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Nieuwe klanten krijgen is gunstig, bestaande klanten behouden is beter. Uit vele onderzoeken is 
gebleken dat de kosten voor het behouden van bestaande klanten aanmerkelijk lager zijn dan de 
kosten voor het aantrekken van nieuwe klanten (Reichheld en Schefter (2000), Dubrovski (2001)). 
Rosenberg en Czepiel (1984) hebben aangetoond dat de kosten voor het binnenhalen van een 
nieuwe klant 5 maal hoger zijn, dan het vasthouden van een bestaande klant. Alleen al hieruit blijkt dat 
klanttevredenheid (en hieraan gekoppeld loyaliteit) van groot belang voor een onderneming is. In dit 
verband wijst bestaande literatuur en studies uit dat (e-)CRM een direct en indirecte impact heeft op 
klanttevredenheid, verkopen, winst en loyaliteit (Anton en Hoeck (2002); Connely en Yoger (2001) 
Cusack (1998),Swift (2001),Tschohl (2001), Yun en Good (2007), Liu en Wang (2007)). 
 
Dit geldt niet alleen voor ‘normale’ ondernemingen, maar in het bijzonder ook voor internet 
gebaseerde ondernemingen. Ondanks de toenemende toepassingen van CRM op klantrelaties via het 
internet, is er weinig empirisch onderzoek verricht naar e-CRM. (Feinberg et al. (2002)). Wel zijn er 
bepaalde facetten van e-CRM onderzocht, zoals de invloed op loyaliteit, klanttevredenheid en 
marketing en strategie. Het doel van dit onderzoek is om te achterhalen of er onderlinge relaties zijn 
tussen de onderscheiden e-CRM kenmerken uit het onderzoek van Feinberg et al. (2002) en de 




Het belang van CRM op een onderneming is in meerdere onderzoeken aangetoond (Yun en Good 
(2007), Liu en Wang (2007), Anderson (2006)). Veel bedrijven zien dan ook de mogelijkheden en 
noodzaak van CRM implementatie in, waaronder ook de internet gerelateerde ondernemingen. De 
laatste jaren is een toename zichtbaar voor de belangstelling voor CRM toepassing op een internet 
gerelateerde omgeving (Jun et al. (2004), Liu et al. (2006; Yun en Good (2007)). Concurrerende 
bedrijven dienen gericht te zijn op het verhogen van de klanttevredenheid (Barboza en Roth (2009)), 
daar een afname hierin automatisch leidt tot een reductie in de vraag, hogere kosten voor 
financieringen en een negatieve invloed op de interesse van investeerders (Fornell (2007), Anderson 
en Mansi (2009)). 
 
Daarnaast is gebleken dat het internetgebruik en in het bijzonder de internetaankopen de afgelopen 
jaren explosief zijn gestegen. In 2010 heeft 93% van de huishoudens een internet aansluiting. Naast 
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het internetgebruik is ook het online koopgedrag de afgelopen jaren enorm toegenomen (tussen 2001 
en 2008 een toename van 920%) (Bron: CBS en Thuiswinkel.org).  
 
Dit onderzoek tracht een bijdrage te leveren aan de beschrijving van de relatie tussen de ervaren 
klanttevredenheid en e-CRM kenmerken. De centrale hoofdvraag van dit onderzoek luidt dan ook: 
Welke invloeden hebben e-CRM kenmerken op de ervaren klanttevredenheid van een retail 
webshop? 
 
Gekeken is naar het verband tussen de ervaren klanttevredenheid en 42 geïdentificeerde e-CRM 
kenmerken. Deze 42 e-CRM kenmerken zijn in eerdere onderzoeken van Anton en Postmus (1999) 
en Feinberg en Kadam (2002) onderscheiden. In dit onderzoek wordt nagegaan of en in hoeverre 




In eerste instantie is een enquête gehouden onder de populatie, zijnde internetgebruikers. Omdat het 
niet haalbaar is om de hele populatie te ondervragen, is volstaan met een willekeurig deel hiervan, 
zogeheten convenience sampling. Aan de hand van de resultaten van deze enquête, zijn met behulp 
van een factoranalyse, de 42 e-CRM kenmerken teruggebracht tot 10 variabelen, te weten online 
helpmogelijkheden, online aankoopmogelijkheden, order mogelijkheden, ledenvoordeel, 
communicatie, extra mogelijkheden, aanvullende product-mogelijkheden, promotie, gebruiksgemak en 
store locator.  
 
Vervolgens is aan de hand van bestaande literatuur en deze variabelen, een tweede enquête 
opgesteld. Ook voor deze enquête is gebruik gemaakt van convenience sampling. In deze enquête is 
gevraagd naar de ervaringen van de gebruikers met betrekking tot de variabelen en de ervaren 
klanttevredenheid. Als doelgroep is genomen internetgebruikers met ervaring in online aankopen bij 
één van de drie meest bezochte sites (Wehkamp, Bol.com of Neckermann). In totaal zijn 189 
ingevulde enquêtes gebruikt voor de verdere analyse.  
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Online help -,158 -2,081 ,039 1,874 
Online aankoop ,215 2,448 ,015 2,504 
Order mogelijkheden ,237 2,549 ,012 2,817 
Extra mogelijkheden ,266 3,157 ,002 2,305 
Promotie ,063 ,848 ,398 1,799 
Gebruiksgemak ,148 1,822 ,070 2,134 
Store locator -,183 -2,788 ,006 1,402 
Ledenvoordeel ,040 ,474 ,636 2,283 
(n=189, R²=0,453) 
 
Conclusies en aanbevelingen 
 
Het nastreven van een hoge klanttevredenheid is derhalve van groot belang, zowel voor de retentie 
van klanten als het winnen van nieuwe klanten (Yun en Good (2007)). De klanttevredenheid wordt 
deels bepaald door de online component (Semeijn, (2005)), zijnde de internetsite van de 
onderneming. Van belang is dus om kennis te hebben van de invloed die middels de internetsite op de 
ervaren klanttevredenheid kan worden uitgeoefend.  
 
Op basis van dit onderzoek kan worden geconcludeerd dat een deel van de onderscheiden e-CRM 
variabelen, namelijk online aankoopmogelijkheden, order mogelijkheden, extra mogelijkheden en 
gebruiksgemak een duidelijke relatie vertonen met de ervaren klanttevredenheid van de gebruikers. 
Deze conclusie sluit aan bij eerdere onderzoeken van onder andere Fink et al. (2008), Liu et al. 
(2006), Kim en Stoel (2004) en Broekhuizen en Huizingh (2009). 
 
Voor de variabelen promotie en ledenvoordeel geldt dat er geen lineaire relatie is geconstateerd. De 
variabelen communicatie en aanvullende productmogelijkheden zijn niet bij de analyse betrokken in 
verband met niet-betrouwbare uitkomsten.  
 
Bij het ontwikkelen van websites verdient het de voorkeur om extra aandacht te besteden aan de 
implementatie van de positief geteste variabalen in de website.  
 
In toekomstig onderzoek zou nader gekeken kunnen worden naar de invloed van de variabelen die in 
dit model buiten beschouwing zijn gelaten (waaronder in het bijzonder ledenvoordeel en promotie). 
Nader inzicht in de achtergrond van deze relaties zou de verklarende kracht van dit model verhogen. 
Daarnaast heeft dit model betrekking op de Nederlandse markt. In het kader van de toenemende 
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globalisering, zou vergelijk met Europese en overige internationale gebruikers meer inzicht geven in 
de mogelijke cultuurverschillen (Steenkamp en Geyskens (2006)).  
 
Het onderzoek toont aan dat klanttevredenheid op het gebied van online retail sites van groot belang 
is en (gezien de toename van de invloed van het internet) zal blijven toenemen. In bestaande 
literatuur wordt het verband tussen klanttevredenheid, loyaliteit en winst gelegd. Mogelijk dat in 
toekomstig onderzoek de invloed van deze kenmerken op de klanttevredenheid nader kan worden 
onderzocht. Daarnaast verdient het ook de voorkeur om andere factoren, die invloed hebben op de 
klanttevredenheid, in de toekomst nader te onderzoeken. 
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Voorwoord 
Deze scriptie vormt de afsluiting van mijn studie Bedrijfskunde aan de Open Universiteit. Meer dan 10 
jaar terug ben ik deze studie Bedrijfskunde gestart vanwege de diverse relaties van deze opleiding 
met mijn toenmalig werkgebied. Op dat moment was ik nog werkzaam in een productieonderneming, 
waarbij er relatief veel verbanden aanwezig waren met Supply Chain Management. Sinds een aantal 
jaren ben ik werkzaam bij dienstverlenende expertisebureau’s, waarbij er weinig tot geen relaties zijn 
met Supply Chain Management. De keuze voor een onderwerp voor mijn afstudeeronderzoek lag 
hierdoor niet voor de hand. Wel had ik een duidelijke voorkeur en interesse voor Supply Chain 
Management en in het bijzonder de ontwikkelingen rond de online marketing. Aan de hand van een 
grote hoeveelheid beschikbaar gestelde wetenschappelijke artikelen, is uiteindelijk de keuze voor dit 
onderwerp naar voren gekomen. Vooral de aspecten van beïnvloeding van klanttevredenheid en 
customer relationship management (CRM), gerelateerd aan de online marketing en webwinkels 
boeiden mij. Dit waren voor mij redenen om te kiezen voor een onderwerp in dit vakgebied. 
 
Het afstudeeronderzoek heeft meer dan 3 jaar in beslag genomen, waarbij deze tijd gekenmerkt werd 
door perioden van hollen en stilstaan. Na de geboorte van onze jongste zoon Justin, werd de 
combinatie met de studie lastiger, ook door de ziekenhuisopname van Justin en de gewijzigde 
gezinssituatie, waardoor bij tijd en wijle het onderzoek kortstondig stil kwam te liggen. Ook het 
uitvoerige literatuuronderzoek en het hierna noodgedwongen laten vallen van bepaalde aspecten van 
het onderzoek, leidde tot een aanmerkelijk langere onderzoekstijd dan normaliter het geval is en door 
mij verwacht werd. Gedurende deze periode zijn er veel personen geweest die mij hebben bijgestaan 
en geholpen. In het bijzonder wil ik hierbij een aantal specifiek noemen.  
 
Met mijn begeleider en examinator Paul Ghijsen heb ik veel kunnen klankborden en bespreken. 
Ondanks de voorkomende verhitte discussies (al dan niet per mail), leidden zijn inzichten en 
opmerkingen tot het uiteindelijke resultaat. Daarnaast stelde ik vast dat Paul ondanks zijn drukke 
(normale) werkzaamheden, ook buiten de normale werktijden bereid was mijn e-mails en concepten te 
beoordelen en waar nodig van opmerkingen te voorzien. Hierbij wil ik Paul dan ook hartelijk danken 
voor zijn tijd en moeite in de afgelopen jaren.  
 
Ook mijn huidige werkgever Lengkeek, Laarman & De Hosson wil ik hierbij bedanken. Door het 
management en directie werd ik volledig gesteund. Het nemen van een groot aantal vrije dagen en 
studieverlof was nooit een probleem en werd altijd positief opgevat. Daarnaast wil ik Arjan Wassens 
bedanken. Arjan heeft het mogelijk gemaakt om met zijn kennis en expertise op het gebied van IT en 
database-systemen, de verschillende enquêtes op te zetten en via het internet toegankelijk te maken 
voor anderen. Door zijn inzicht en wijze van programmeren, was het voor mij mogelijk de uitkomsten 
van deze enquêtes eenvoudig in te lezen en verder te verwerken. 
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Als laatste een bijzonder woord van dank voor mijn echtgenote Roelanda. Zonder haar steun en 
begrip was het niet mogelijk geweest om in de privé situatie zoveel tijd vrij te maken voor dit deel van 
mijn studie. Zij gaf mij de ruimte om (ondanks de veelal hectische gezinssituatie met drie kleine 





























De literatuur die voor deze scriptie is geraadpleegd is voornamelijk geschreven in het Engels. Het bestaat uit wetenschappelijke 
artikelen bedoeld voor zowel verder onderzoek als implicaties voor de praktijk. Zodoende is besloten om veel Engelstalige 
termen te laten zoals ze zijn. Het doel hiervan is de leesbaarheid van de scriptie te behouden. Er wordt tevens vanuit gegaan 
dat de meeste termen bekend zijn bij de lezer. Daar waar geacht wordt dat een vertaling, of een verduidelijking van een term op 
zijn plaats is, zal dit geschieden. 
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Hoofdstuk 1. Inleiding 
1.1. AANLEIDING VAN HET ONDERZOEK 
Ondanks de toenemende toepassingen van CRM op klantrelaties via het internet, is er weinig 
empirisch onderzoek verricht naar e-CRM. Wel zijn er bepaalde facetten van e-CRM onderzocht, 
zoals de invloed op loyaliteit, klanttevredenheid en marketing en strategie. 
 
Onder andere in de Verenigde Staten is onderzoek verricht door Anton en Postmus (1999) en 
Feinberg et al. (2002) naar het bepalen van de mate van e-CRM, dit aan de hand van kenmerken van 
een website. Uit deze onderzoeken is een lijst van kenmerken naar voren gekomen, die bepalend 
zouden moeten zijn voor de mate van e-CRM. Het belang van een dergelijk verband tussen deze 
kenmerken en de ervaren klanttevredenheid van websites rechtvaardigt nader onderzoek, zoals 
gesteld door Feinberg en Kadam (pag. 432).  
 
Dit onderwerp blijft actueel, getuige de uitgevoerde onderzoeken naar kenmerken van internetsites, 
zoals door Verhagen en Broere (2005) en Yun en Good (2007). In deze onderzoeken komt echter 
naar voren dat gebruikers het belang van de verschillende kenmerken anders waarderen. Dit in 
tegenstelling tot (dan wel aanvulling op) het onderzoek door Feinberg et al (2002). Daarnaast komt 
naar voren dat tot op heden het directe verband tussen deze kenmerken en de ervaren 
klanttevredenheid nog niet is aangetoond. 
 
De actualiteit van het onderwerp en de ogenschijnlijke omissie in het onderzoek van Feinberg et al. is 
de wetenschappelijke aanleiding voor dit onderzoek. 
1.2 DOELSTELLING, ONDERZOEKSVRAGEN EN SCOPE VAN HET ONDERZOEK 
1.2.1. Doelstelling van het onderzoek 
Doel van dit onderzoek is bijdragen aan de kennis met betrekking tot (1) welke e-CRM factoren (2) in 
welke mate en (3) de specifieke omgeving van een webshop, bepalend zijn voor de ervaren 
klanttevredenheid van de webshop. 
 
Dit onderzoek dient een toegevoegde bijdrage te leveren aan het onderzoek naar CRM kenmerken en 
hun invloed op de klanttevredenheid van een website. 
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1.2.2. Onderzoeksvragen  
 
Om de doelstelling van dit onderzoek te kunnen halen, dienen een aantal vragen (hoofdvragen en 
deelvragen) beantwoord te worden.  
 
De centrale hoofdvraag in dit onderzoek luidt als volgt: 
 
Welke invloeden hebben e-CRM kenmerken op de ervaren klanttevredenheid 
van een retail webshop? 
 
De volgende deelvragen komen hierbij naar voren: 
 
• Wat is de scope van het onderzoek ? (in welk kader vindt het onderzoek plaats, welke 
websites worden erin betrokken en welke afbakening vindt plaats ?) 
• Wat is de definitie van klanttevredenheid ?  
• Wat is de definitie van (e)-CRM ?  
• Welke e-CRM kenmerken worden in de literatuur genoemd ?  
• Welke relaties bestaan tussen e-CRM kenmerken en klanttevredenheid ? 
1.3 OPZET VAN HET ONDERZOEK 
Het onderzoek heeft in eerste instantie een exploratief karakter. In het literatuuronderzoek worden 
verschillende onderzoeken vergeleken, van waaruit hypotheses voor verder onderzoek worden 
ontwikkeld. Aansluitend vindt toetsing van deze hypotheses plaats, onder andere door middel van 
screening van websites, gecombineerd met een klanttevredenheidsonderzoek. Dit explanatieve 
karakter is de hoofdzaak van dit onderzoek. 
 
Hoofdstuk 2 behandelt het literatuuronderzoek. Dit onderzoek leidt tot een conceptueel model en 
formulering van hypotheses. 
 
Vervolgens wordt in hoofdstuk 3 een methodologische beschrijving gegeven van de verschillende 
methoden, die gebruikt worden in het onderzoek.  
 
De gevonden resultaten worden gepresenteerd in hoofdstuk 4. De uit de surveys verkregen resultaten 
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Hoofdstuk 5 beschrijft de conclusies, de beperkingen van het onderzoek, de mogelijkheden voor een 
verder onderzoek en aanbevelingen.  
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Hoofdstuk 2. Theoretisch kader 
Centraal in dit onderzoek staan de begrippen CRM, e-CRM kenmerken en klanttevredenheid. In dit 
hoofdstuk worden deze aspecten nader toegelicht aan de hand van bestaande wetenschappelijke 
literatuur. Onderstaand schema geeft globaal de opbouw van dit hoofdstuk weer. 
 
 
Afbeelding 1 : Opbouw hoofdstuk 2 
 
Op basis van bestaande onderzoeken vindt definitie en beschrijving van de verschillende begrippen 
en relaties plaats. Zo komen e-CRM, e-CRM kenmerken (determinanten) en klanttevredenheid en hun 
onderlinge relaties aan de orde. Aansluitend worden de verschillende klanttevredenheidsmodellen 
toegelicht.  
2.1 (E-)CRM 
2.1.1. CRM definitie 
In de jaren negentig maakte de zakenwereld kennis met een nieuw concept: Customer Relationship 
Management (CRM). Dit concept, gericht op de interactie tussen bedrijven (klein en groot) met hun 
klanten, heeft sindsdien veel aandacht gehad. Een grote hoeveelheid literaire studies en 
wetenschappelijke artikelen zijn sindsdien over dit onderwerp verschenen (Kotorov (2003), Ming 
(2009), Ruiz et al. (2008)).  
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Rond 1980 ontstond, onder invloed van de ontwikkelingen in de automatisering, direct marketing. 
Hierbij werden klantenbestanden gebruikt voor gepersonaliseerde marketing, zoals promoties. Bij 
direct marketing wordt gebruik gemaakt van statistische technieken om klantgedrag te voorspellen ten 
behoeve van de communicatie en interactie met (potentiële) klanten. Deze klantenbestanden werden 
primair opgebouwd uit verkregen data van verkopen. Vanaf 1990 werd dit concept verder uitgebouwd 
tot Customer Relationship Management (CRM). Bij CRM lag de nadruk op onderlinge communicatie 
met de klant. In het begin betrof dit hoofdzakelijk spaarvoordelen en cadeau’s (zoals bonus punten, 
frequent flyer airmiles). Deze methodes stelden de bedrijven in staat het koopgedrag van de klanten te 
volgen, om deze vervolgens te kunnen analyseren. Door middel van analyse van het (koop)gedrag 
van de klant, kon de communicatie hierop worden afgestemd (Roberts (2004)).  
 
In de afgelopen jaren is CRM verder ontwikkeld, mede onder invloed van nieuwe computersoftware, 
tot een dynamische bedrijfsstrategie. Veelal werd CRM echter ten onrechte gezien als slechts een 
technologie die in een bedrijf ingevoerd diende te worden. Ook zijn er in dit verband veel definities van 
CRM die de nadruk leggen op de technische aspecten van CRM. Dit is echter een veelvoorkomend 
misverstand, CRM is niet uitsluitend een software pakket. CRM heeft te maken met de klantrelaties en 
de wijze waarop een organisatie met deze klanten wenst om te gaan.  
 
Onderzoek van Chen en Popovich (2003) geeft echter aan dat CRM invloed heeft op diverse aspecten 
in een organisatie. Zo worden in dit onderzoek de impact op mensen, processen en technologie 
onderzocht. Chen en Popovich concluderen dat CRM meer is dan alleen een technologische 
benadering, CRM dient als bedrijfsstrategie geïntegreerd te worden in een organisatie.  
 
Sedert de ontwikkeling van CRM zijn er verschillende definities ontstaan, die CRM zien als 







Ondanks dat deze definitie duidelijk het aspect van de bedrijfsstrategie benadrukt, is het een relatief 
algemene definitie. Andere definities, zoals de definitie van de Customer Relationship Management 
Association (2000) zijn meer gedetailleerd. De definitie van de Customer Relationship Management 
Association luidt als volgt: “CRM is a comprehensive approach which provides seamless integration of 
every area of business that touches the customer – namely marketing, sales, customer service and 
field support – through the integration of people, process and technology, taking advantage of the 
revolutionairy impact of the internet.” 
Customer Relationship Management (CRM) is een veelomvattende bedrijfs- en 
marketingstrategie, die technologie, proces en alle bedrijfsactiviteiten rond de klant 
integreert. 
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Zoals zichtbaar noemt deze definitie van de Customer Relationship Management Association onder 
andere specifiek de afdelingen marketing, verkoop, klantenservice, etc. Ook wordt benadrukt dat de 
potentie van het internet benut moet worden. Dit laatste ontbreekt in eerdere definities, mede 
vanwege het feit dat voor 2000 de impact van het internet nog beperkt was. Desalniettemin is de 
definitie van Anton en Hoeck (2002) veel omvattend, ook met betrekking tot mogelijke toekomstige 
ontwikkelingen in de markt. Deze definitie zal derhalve in dit onderzoek gehanteerd worden. 
Daarnaast komt in deze definitie ook duidelijk het klantaspect naar voren. CRM heeft zowel betrekking 
op het aantrekken van nieuwe klanten als het behouden van bestaande klanten. De focus van CRM is 
vooral op dit laatste aspect gericht.  
 
De kosten voor het behouden van bestaande klanten is aanmerkelijk lager dan de kosten voor het 
aantrekken van nieuwe klanten (Reichheld en Schefter (2000), Dubrovski (2001)). Zelfs kleine 
loyaliteitsverbeteringen kunnen leiden tot een onevenredige toename van winstgevendheid (Reichheld 
(1993), Anderson (2006)). Rosenberg en Czepiel (1984) hebben aangetoond dat de kosten voor het 
binnenhalen van een nieuwe klant 5 maal hoger is dan het vasthouden van een bestaande klant. Ook 
in het onderzoek van Dawkins en Reichheld (1990) komt naar voren dat een bedrijf 100% meer winst 
kan maken indien het 5% meer klanten kan vasthouden 
 
Een kanttekening die hierbij gemaakt moet worden is dat de meeste initiële onderzoeken zijn 
uitgevoerd in een niet-internet gerelateerde omgeving (Chen en Popovich (2003), Roberts (2004), 
Connely en Yoger (2001)). Het verschil met een internet gerelateerde omgeving is dat er aanzienlijk 
meer marketing inspanningen moeten worden gedaan om de klanten te bereiken. In een Internet 
omgeving is het (onder andere via e-mail, internet sites en adds (reclame) aanzienlijk eenvoudiger en 
goedkoper om (toekomstige en grote groepen) klanten te bereiken. Zoals verderop in dit hoofdstuk zal 
blijken, is het belang van CRM op de onderneming in meerdere onderzoeken aangetoond. Veel 
bedrijven zien dan ook de mogelijkheden en noodzaak van CRM implementatie in, zo ook de internet 
gerelateerde ondernemingen. De laatste jaren is een toename zichtbaar voor de belangstelling van 
CRM toepassing op een internet gerelateerde omgeving (Jun et al. (2004), Liu et al. (2006; Yun en 
Good (2007)).  
 
2.1.2. Ontwikkeling van e-CRM vanuit CRM 
 
In de afgelopen 10 jaar is het internet gebruik wereldwijd en in het bijzonder bij de Nederlandse 
bevolking aanzienlijk toegenomen. Vooral de laatste 7 jaar is er een stijging te zien geweest van circa 
65% van het internetgebruik in Nederland.  Zo was in 2000 18,1% van de Nederlandse bevolking 
online op het internet, in 2007 was dit al uitgegroeid tot 83,0%. (CBS,november 2007).  
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Met deze toename in gebruikers steeg ook het percentage online kopers (16+) van 0,9% in 2000 naar 
52,1% van de Nederlandse populatie in 2006 (Blauw Research, oktober 2006). Dit is in afbeelding 2 
en 3 grafisch weergegeven. In 2008 bedroeg dit percentage reeds 62%. (Blauw_Research (2008)) 
 
  
Afbeelding 2: groei online populatie 2000-2006 Afbeelding 3: groei online kopers 2000-2006 
 
Ter illustratie van de nog immer toenemende groei van gebruikers is onderstaand artikel 
weergegeven. Hierin wordt vermeld dat in juli 2010 tenminste 93% van de Nederlandse huishoudens 
internettoegang heeft en het merendeel ook dagelijks surft.  
 
Naast de groei van de online populatie, zijn ook de online bestedingen van de Nederlandse gebruikers 
de afgelopen jaren fors toegenomen. In 2001 bedroeg de internet omzet circa € 527.000.000; in 2008 
is dit uitgegroeid tot € 4.850.000.000, een toename van 920% (Blauw_Research (2008)). 
 
Internettoegang 
Tenminste 93% van de Nederlandse huishoudens heeft internettoegang. 80 
Procent van de Nederlanders surft dagelijks op internet en voor jongeren tot 
24 jaar ligt dit zelfs op 90 procent. Als een van de eerste landen in de 
wereld is het internet in Nederland bijna volledig geadopteerd. Dit wil 
zeggen dat bijna alle Nederlanders toegang hebben tot internet. 
 
Bron : www.wownederland.nl,  
Dossier internetgebruik Nederland, september 2010 
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Deze stijging van online kopers is toe te schijven aan een aantal zaken, waaronder : 
- in het bijzonder de explosieve groei van het aantal internet gebruikers.  
- toename in het vertrouwen van de consumenten in het kopen via het internet, onder andere door 
invoering van verschillende betaalmethoden, zoals internetbankieren, iDeaal, rembours, 
acceptgiro, etc.  
- nieuwe regelgeving ter bescherming van de internet koper (waaronder zichttermijn van 7 dagen 
op internetaankopen). 
 
Voor klanten zijn de voordelen van het internet evident, waardoor er ook een dermate grote stijging in 
gebruikers en online kopers te zien is. Het online kopen is gemakkelijk en tijdbesparend; met de 
enorme hoeveelheid vrij toegankelijke informatie die beschikbaar is, kunnen kopers prijzen en 
producteigenschappen gemakkelijk vergelijken tussen de verschillende verkopers. Verkopers geven 
aan dat het hierdoor moeilijk is om de aandacht van de klant op hun marketingboodschap vast te 
houden. Daarnaast vinden de verkopers het een zware opgave om te voorkomen dat klanten naar 
concurrenten overstappen. (Yun en Good (2007), Hoffman en Novak (2000; Reichheld en Schefter 
(2000)). Dit heeft eveneens geleid tot verhoogde verwachtingen van online kopers met betrekking tot 
de online verkoop. Gebleken is dat de kopers evenveel (of zelfs meer) verwachten van online kopen 
dan van conventionele (alternatieve) kanalen (Chen (2003)). 
 
Met bovengenoemde groei en de hiermee gepaard gaande vergroting van het marktaandeel, is het 
belang van deze afzetmarkt aanzienlijk toegenomen. Het toepassen van CRM in deze gebieden heeft, 
mits goed toegepast, een positieve toegevoegde waarde op zowel economisch gebied als ook op 
concurrerend gebied voor een onderneming (Nguyen et al. (2007)). 
 
Daarnaast leiden het wegvallen van grenzen, de eenvoudige toegankelijkheid en hoge verwachtingen 
van de consumenten, tot een enorme concurrentie en een toenemende druk op online verkopers 
(retailers). Deze druk forceert bedrijven om over te stappen van een productgerichte - naar een 
klantgerichte benadering (Xu et al. (2002)). Voor verkopers (retailers), die aan het begin van de supply 
chain staan en direct contact hebben met de klanten, is het in dit verband cruciaal dat zij maximaal 
inzicht hebben in de factoren die klanttevredenheid, loyaliteit en herhalingsaankopen positief 
beïnvloeden (Feinberg et al. (2002)). 
 
Het toepassen van de klantgerichte CRM methodes op internetsites (retailsites), zogeheten e-CRM, 
geeft de verkopers de mogelijkheden om inzicht te krijgen in de motivatie van de afnemers en in te 
spelen op de veranderende eisen hiervan (Gurau (2003)).  
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Ernst & Young: ‘Meer dan tweederde van CRM-projecten mislukt’ 
 
donderdag 26 juli 2007 09:54 
Slechts in 48% van de ICT-projecten is sprake van een succes, van de rest faalt vier 
procent volkomen en de rest gedeeltelijk. De invoering van CRM-systemen leidt bijna niet 
tot een volledig succes, zo concludeert Ernst & Young uit de ICT Barometer die het 
adviesbureau tweemaandelijks uitvoert. Meer dan tweederde van de CRM-projecten 
mislukt, zo stelt het adviesbureau in het rapport van juni dit jaar. 
2.1.3. CRM Implementatie, succes of mislukking.  
Door verschillende auteurs en onderzoekers wordt getwijfeld aan (e-)CRM als strategie en de 
haalbaarheid van implementatie van CRM software. Uit diverse onderzoeken zou naar voren zijn 
gekomen dat minimaal de helft van de CRM implementaties mislukt of problemen oplevert voor de 
betrokken onderneming na implementatie. (Zimmer (2006)).  
 
Onderstaand internet artikel, gepubliceerd op basis van een onderzoek door Ernst en Young (2007), 
geeft dit treffend weer:  
      Bron: ITCommercie, donderdag 26 juli 2007. 
 
Verder blijkt uit eerder genoemd onderzoek door Ernst en Young dat invoering van een CRM het 
minst vaak leidt tot volledig succes. In slechts 30% van de gevallen is de invoering van een CRM 
systeem in een onderneming een volledig succes. Hiermee is CRM het slechtst scorende ICT-project 
binnen bedrijven, aldus Ernst & Young (Doornink (2007)).  
 
Dat invoering van CRM kan falen is bekend. Door verschillende onderzoekers, zoals Zimmer (2006) 
en Kovacs (2006) is onderzoek gedaan naar de redenen voor het falen van CRM. Hieronder worden 
deze redenen ter illustratie kort vermeld.  
 
Volgens Zimmer zijn de twee voornaamste redenen voor het falen van de invoering van CRM: 
 
- Ontkoppeling van CRM visie en uitvoering (“disconnection of CRM vision and execution”) 
Veel organisaties hebben te weinig research gedaan naar CRM en hebben geen correcte 
planning voor de implementatie opgesteld. Vaak ligt bij dit soort bedrijven de nadruk op de 
technische implementatie van CRM, waarbij het strategische aspect uit het oog wordt verloren.  
Ook te weinig ondersteuning van de top speelt hierbij een rol.  
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- Steeds hogere CRM standaard (“rising standard for CRM excelence”). In de laatste jaren zijn, 
onder invloed van de voortschrijdende technologie, de markten snel veranderd, waarbij de 
concurrentie groot is geworden. Consumenten zijn veeleisender geworden en de concurrentie 
neemt elke dag toe. Bedrijven moeten, om te overleven in de markt, elkaar voorbijstreven om 
succes te hebben. Dit is een continu proces. Bedrijven die dit niet onderkennen en zich blindelings 
storten in de CRM implementatie, zullen hierover struikelen.   
 
Kovacs stelt dat er enkele kritische factoren zijn, die bij een dergelijk proces spelen en die bedrijven te 
vaak over het hoofd zien. Deze kritische factoren zijn: 
- Geen ondersteuning krijgen of behouden vanuit de top van het bedrijf 
- De verschillende centrale functies of business units niet gezamenlijk gericht krijgen op de doelen 
en missie van het project 
- Falen bij het koppelen van CRM project aan de bedrijfsstrategieën. 
- Ontbreken van een implementatie planning 
- Het niet kunnen behalen van successen aan het begin van het project. 
 
Voor een succesvolle CRM implementatie dient het management voldoende research te hebben 
gedaan in zowel het eigen marksegment (de beste eigenschappen hiervan) en in de 
aanpassingsmogelijkheden van de eigen organisatie. Zo zijn door Crockett en Reed (2003) meerdere 
stappen beschreven, die zij aanbevelen om tot een succesvolle CRM strategie te komen.  
 
Een succesvolle CRM implementatie en toepassing binnen een onderneming dient op een 
verantwoorde wijze behandeld te worden.  
2.2. E-CRM KENMERKEN  
2.2.1 Benoeming e-CRM kenmerken 
Door Anton en Postmus (1999) zijn 25 kenmerken geïdentificeerd die verband houden met e-CRM. In 
een aanvullend onderzoek door Feinberg et al (2002) zijn deze 25 e-CRM kenmerken met 17 nieuwe 
kenmerken uitgebreid tot in totaal 42 kenmerken. Deze 42 kenmerken staan volgens de onderzoekers 
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Uitleg eerste gebruik 
Lidmaatschap 
Mailing lijst 
Klant specifiek product 
Eigen account informatie 
Vaak gestelde vragen (FAQ) 
0900 informatienummer 




In 2002 worden door Feinberg et al. deze kenmerken van e-CRM verder uitgebreid met de volgende 
17 kenmerken: 
 
Reserve onderdelen bestellen 
Aanbiedingen 
Snelle order mogelijkheid 
Pagina’s personaliseren 
Postadres 














Een nadere toelichting van de kenmerken is in Bijlage I weergegeven.  
 
De aanwezigheid (of afwezigheid) van deze 42 kenmerken in een internetsite, zijn volgens Feinberg 
en Kadam (2002) bepalend voor mate waarin e-CRM al dan niet is ingevoerd.  
 
2.2.2. Waardering kenmerken van een website 
Ook in andere onderzoeken (Verhagen en Broere (2005), Kwon et al  (2006), Kim et al (2006)) is 
gezocht naar de betekenis en invloed van internetsite kenmerken (Engels: “attributes”).  
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In het onderzoek van Verhagen en Broere is gekeken naar het belang dat respondenten (gebruikers) 
toekennen aan bepaalde kenmerken (aangeduid als features in het onderzoek) van een website. 
Zowel in het onderzoek van Verhagen en Broere als Kwon et al komt middels een survey naar voren 
dat de verschillende kenmerken door gebruikers anders gewaardeerd worden.  
 
Ondanks dat in de genoemde onderzoeken andere kenmerken zijn onderzocht dan door Feinberg et 
al zijn benoemd, kan gesteld worden dat kenmerken anders worden gewaardeerd door de gebruikers. 
In dit onderzoek zal dit aspect worden meegenomen.  
2.3. KLANTTEVREDENHEID 
Zoals uit de definitie van CRM naar voren komt, is CRM erop gericht om relaties met klanten zodanig 
te onderhouden dat dit tot maximaal resultaat voor de klant en de onderneming leidt. Uit de diverse 
literatuur blijkt dat CRM een directe- en indirecte impact heeft op klanttevredenheid, omzet en winst 
(Cusack (1998; Connely en Yoger (2001; Anton en Hoeck (2002; Yun en Good (2007)).  
 
Het belang van klantretentie (en de hiermee in verband staande klantloyaliteit, (de Rooy (2007)) is 
eerder al aan de orde gekomen. Uit eerder genoemd onderzoek van Gurau, komt naar voren dat het 
maximale bedrijfsresultaat alleen kan worden verkregen via klanttevredenheid en klantloyaliteit. Dit 
blijkt ook uit onderzoek uitgevoerd door Ha en Janda (2008), waarin het verband tussen loyaliteit en 
klanttevredenheid eveneens wordt aangetoond. Op basis van deze en andere onderzoeken (zoals 
Cusack (1998; Connely en Yoger (2001; Anton en Hoeck (2002; Yun en Good (2007)) kan 
geconcludeerd worden dat klanttevredenheid van groot belang is. In het kader van CRM verdient 
klanttevredenheid derhalve nadere beschouwing.  
 
2.3.1. Definitie klanttevredenheid 
 
De eerste onderzoeken in 1965 door Cardozo op het gebied van klanttevredenheid, hebben geleid tot 
verschillende klanttevredenheidsmodellen. Klanttevredenheid is aan de hand van deze modellen 
verwoord in de ‘expectation disconfirmation theory’ ontstaan begin jaren 80 van de vorige eeuw (Oliver 
(1977), Oliver (1980), Oliver en DeSarbo (1988)). Deze theorie veronderstelt dat tevredenheid wordt 
bepaald door de intensiteit en richting van het verschil tussen de verwachting (expectation/desire) en 
de ervaring (performance). Door een groot aantal auteurs zijn verschillende definities en modellen 
opgesteld naar aanleiding van deze theorie (Bearden & Teel (1983), Churchill & Suprenant (1982)). 
Een individu of klant zal naar alle waarschijnlijkheid tevreden zijn indien de service of het product gelijk 
is aan de verwachting (confirmation) of de verwachting overtreft (positive disconfirmation). Anderzijds 
zal het individu naar alle waarschijnlijkheid ontevreden zijn als de verwachting niet voldoet aan de 
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ervaring (negative disconfirmation). Het model is onder andere verder onderzocht en uitgewerkt door 
Khalifa en Liu (2002). Deze gevolgtrekking wordt niet in dit onderzoek bestudeerd.  
 
Duidelijk is dat de nadruk ligt op de ervaring van de klant en in hoeverre het geleverde (dienst of 
product) voldoet aan de verwachting van de klant.  
 
Er zijn verschillende definities die deze aspecten omvatten. In zijn boek “Satisfaction: A Behavioral 
Perspective on the Consumer”, geeft Oliver (1997) aan dat “everyone knows what satisfaction is until 
asked to give a definition. Then it seems, nobody knows.”.  
 
In bestaande literatuur en onderzoeken naar klanttevredenheid in een internetomgeving worden zowel 
de definities van Oliver (1980) (bijvoorbeeld Casaló et al. (2008), Ruiz et al. (2008)), als Oliver (1997) 
(bijvoorbeeld Anderson et al. (2008), Semeijn et al. (2005)) gebruikt.   
 
Vanwege de relatie tussen verschillende klanttevredenheidsonderzoeken en de in dat verband 
gehanteerde definitie van Oliver (1980), wordt in dit onderzoek uitgegaan van de definitie van Oliver 






Daarnaast is klanttevredenheid ook een belangrijke voorwaarde voor klantloyaliteit (Oliver (1980), 
Anderson en Sullivan (1993), Law et al. (2004; Moliner (2009)). Loyaliteit heeft een directe invloed op 
de klant met betrekking tot de keuze voor heraankopen en het overstappen naar een andere 
leverancier (Keaveney (1995)).   
 
Concurrerende bedrijven dienen derhalve gericht te zijn op het verhogen van de klanttevredenheid 
(Barboza en Roth (2009)), daar een afname hiervan automatisch leidt tot een reductie in de vraag, 
hogere kosten voor financieringen en een negatieve invloed op de interesse van investeerders 
(Fornell (2007), Anderson en Mansi (2009)). 
 
  
De mate waarin de ervaring van de klant voldoet aan de wensen 
die aan de dienst of het product gesteld zijn. 
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2.3.2. Verband tussen (e-)CRM en klanttevredenheid 
 
Bestaande literatuur en studies opperen dat CRM en e-CRM een direct en indirecte impact hebben op 
klanttevredenheid, verkopen, winst en loyaliteit (Cusack (1998; Connely en Yoger (2001; Swift (2001; 
Tschohl (2001; Anton en Hoeck (2002)).  
 
Ondanks de toenemende toepassingen van CRM op klantrelaties via het internet, is er weinig 
empirisch onderzoek verricht naar e-CRM. (Feinberg et al. (2002)).  
 
Wel is er getracht om bepaalde facetten van e-CRM te onderzoeken. Zo zijn onder andere de 
volgende onderzoeken uitgevoerd: 
 
- E-CRM invloed op loyaliteit van consumenten (Lee-Kelley et al. (2003)),  
- Invloed van E-CRM kenmerken op klanttevredenheid (Feinberg et al. (2002)),  
- E-CRM systeem toepassingen en weerstand (Fjermestad en Romano (2003)),  
- E-CRM gecoördineerde marketing en informatie strategie (Park en Kim (2003)).  
 
Gegeven het groeiend marktpotentieel van het internet en het feit dat klantbinding economisch gezien 
voordeel oplevert, is er algehele overeenstemming dat er nader onderzoek dient plaats te vinden naar 
de invloed van internet gebaseerde CRM op klanttevredenheid, retentie en loyaliteit. (Grönroos (1994; 
Gilbert (1996; Clark (1997; Parasuraman en Grewal (2000; Bobbitt en Dabholkar (2001 )), 
Penbgurusan (2006)). 
 
Onderstaand bericht illustreert eerder genoemde stelling en toont dat de focus tegenwoordig vooral 
ligt op klanttevredenheid bij de online aankopen, zozeer zelfs, dat de klanttevredenheid hoger is dan 
bij offline aankopen.  
 
 
E-Tailers Beat Offline Stores in Customer Satisfaction 
By Enid Burns, The ClickZ Network, Feb 20, 2007 
 
Customer satisfaction with e-commerce surpassed that of offline retail by 11.6 
percent. That's according to the American Customer Satisfaction Index released 
jointly by the University of Michigan and ForeSee Results.  
 
E-commerce's overall score measured 80 on the American Customer Satisfaction 
Index's (ACSI) 100-point scale. Online retail scored 83, up 2.5 percent from last 
year's index. Offline retail scored 74.4 on the scale.  
 
"Generally, the e-commerce sites are doing an excelent job keeping focused on 
what's most impactful with consumers," said ForeSee Results CEO Larry Freed. 
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Duidelijk komt naar voren dat het gebruik van e-CRM essentieel is, om concurrentievoordeel te 
verkrijgen in de groeiende internetmarkt en als concurrentiemiddel richting de ‘offline’ markt. E-CRM 
biedt de mogelijkheid de motivatie van de klanten te doorgronden en hierop in te spelen, om een 
hogere klanttevredenheid en loyaliteit te bewerkstelligen. 
 
Onderzoek door Rogers et al. (2005 ) heeft uitgewezen dat bepaalde factoren invloed hebben op de 
klanttevredenheid van online kopers (zogeheten online satisfaction). Het model is weergegeven in 
Bijlage II en geeft de invloed van bepaalde kenmerken weer op online klanttevredenheid en online 
loyaliteit. Het model is opgebouwd uit een model van DeLone en McLean (1992), die veronderstelden 
dat de online klanttevredenheid afhankelijk is van de factoren online service kwaliteit en informatie 
kwaliteit. Door Pitt et al. (1995) is het model vervolgens aangevuld met de factor service kwaliteit. 
 
De systeemkwaliteit wordt in het onderzoek van Rogers gedefinieerd als de ‘engineering performance’ 
van de website. Hiermee wordt bedoeld in hoeverre de mate van interactie met het verkoop 
computersysteem (website) eenvoudig is of niet. De informatiekwaliteit heeft betrekking op de kwaliteit 
van de verstrekte informatie door de online website. Hierbij dient gedacht te worden aan tijdigheid, 
valuta’s, etc. Service kwaliteit heeft betrekking op de serviceverlening van de online dienstverlener. 
Hierbij dient gedacht te worden aan reactiesnelheid, tijdigheid, verzekering, etc (Berry (1991)). 
 
Uit het onderzoek van Rogers et al. (2005) is naar voren gekomen dat de factoren systeemkwaliteit en 
servicekwaliteit een directe relatie hebben met de ervaren online klanttevredenheid. De 
informatiekwaliteit heeft geen direct verband met de online tevredenheid, maar wel met de online 
loyaliteit. Verder is vastgesteld dat er een positief verband is tussen klanttevredenheid en loyaliteit. 
Wel dient hierbij de kanttekening gemaakt te worden dat een en ander afhankelijk is van het soort 
gebruiker. Bij weinig ervaren gebruikers blijkt dat informatiekwaliteit juist wel een verband heeft met 
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Bovenstaande sluit ook aan bij het onderzoek van Gurau (2003), waarin e-kwaliteit (e-service) volgens 
onderstaand model wordt bepaald: 
 
Net als bij het onderzoek van Rodgers, is uit het model te herleiden dat de loyaliteit (customer loyalty) 
afhankelijk c.q. mede bepaald wordt door de klanttevredenheid. Beide onderzoeken hebben als 
overeenkomst dat klanttevredenheid grotendeels of geheel bepalend is voor de loyaliteit, en dus 
uiteindelijk voor de winstgevendheid van de organisatie. 
 
2.3.3. Offline en online klanttevredenheid 
 
In de vorige paragraaf is de term online klanttevredenheid (online satisfaction) geïntroduceerd. In de 
verschillende onderzoeken, waaronder Semeijn et al. (2005), komt naar voren dat de totale 
klanttevredenheid is opgebouwd uit een offline component en een online component. De offline 
klanttevredenheid heeft betrekking op de feitelijke levering van een besteld product. Voldoet deze 
levering qua levertijd, aan de gestelde wensen en eisen hieraan. De online component heeft 
betrekking op het conceptuele raamwerk waarbinnen de navigatie op de internetsite plaatsvindt. 
Aspecten als het uiterlijk van de website en esthetica (e-scape) maken hier onderdeel van uit. Het 
belang van juist deze online component op e-CRM wordt ook in het onderzoek van Wind en 
Rangaswamy (2001) naar voren gebracht. Volgens Wind en Rangaswamy biedt de online component 
in het kader van e-CRM de meeste mogelijkheden voor interactieve en gepersonaliseerde marketing.  
 
In dit onderzoek wordt nader onderzoek verricht aan de kenmerken van websites en dus naar de 
online component. De offline klanttevredenheid wordt in dit onderzoek niet nader beschouwd.  
Afbeelding 2 : Interactiemodel e-services volgens Gurau 
  
Ing. G.W. Kasper   Pagina 26  
De invloed van e-CRM op klanttevredenheid bij retailwebshops. 
 
 
2.4 RELATIES TUSSEN E-CRM, E-CRM KENMERKEN EN KLANTTEVREDENHEID 
Vanwege het falen van diverse (e)-CRM implementaties (zie ook paragraaf 2.1.3.) en de hoge kosten 
voor invoering hiervan in een onderneming, ontstond de vraag voor het meten van de invloed van (e)-
CRM (Kımıloglu en Zaralı (2009), Zablah et al. (2004)).  
 
2.4.1. Relatie tussen e-CRM kenmerken en klanttevredenheid 
De afgelopen jaren is er veelvuldig onderzoek gedaan naar een verband tussen e-CRM kenmerken en 
de ervaren klanttevredenheid. Een aantal van deze onderzoeken worden in deze paragraaf in het kort 
toegelicht. Nadat rond 2000 in de Verenigde Staten van Amerika rond dit onderwerp de nodige 
onderzoeken zijn uitgevoerd (Feinberg et al. (2002), Anton en Postmus (1999)), is de afgelopen jaren 
vooral in Azië en Europa de belangstelling hiervoor toegenomen (Liu en Wang (2007), Liu et al. 
(2006), Broekhuizen en Huizingh (2009), Nusair en Kandampully (2008)).  
 
In het onderzoek van Liu et al. (2006) is de relatie tussen e-CRM determinanten en klanttevredenheid 
onderzocht vanuit de invalshoek dat de determinanten van e-CRM gevormd worden door de drie 
factoren system quality, information quality en service quality (afkomstig uit het zogeheten IS-model 
van DeLone en McLean, zie Bijlage III). Op basis van dit onderzoek concludeerden de onderzoekers 
dat de information quality de grootste bijdrage heeft ten aanzien van de klanttevredenheid. De 
determinanten in dit onderzoek blijven in aantal en omschrijving beperkt en worden niet specifiek 
verder beoordeeld. Ook wordt de individuele toegevoegde waarde van de verschillende determinanten 
met betrekking tot de klanttevredenheid niet verder onderzocht.  
Liu en Wang (2007) hebben, in aansluiting van voornoemd onderzoek van Lui et al, onderzoek 
gedaan naar het verband tussen e-CRM en klanttevredenheid in B2C1 websites.  Hierbij zijn de 
onderzoekers uitgegaan van het 7C model (context / content / community / customization / 
communication  / service quality) van Rayport en Jaworski en het Conceptual Model of Service Quality 
van Parasuraman. Van elke element van het 7C model is door deze onderzoekers de invloed op 
klanttevredenheid bepaald. Uit het onderzoek kwam naar voren dat de onderwerpen customization 
(aanpassen), content (inhoud) en commerce (handel) de meeste invloed hebben op 
klanttevredenheid. De onderwerpen membership (lidmaatschap) en communication (communicatie) 
hebben volgens dit onderzoek praktisch geen invloed op klanttevredenheid. De onderzoekers 
adviseren It-ers en webontwikkelaars dan ook de aandacht te richten op de drie eerst genoemde 
onderwerpen. 
                                                     
 
1
 B2C = Business to consumer  
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In het onderzoek van Liu en Wang is alleen gekeken naar deze 7 aspecten en middels een enquête 
(survey) is getracht te achterhalen wat voor de consument van belang is. Ook in de eerder genoemde 
onderzoeken van Broekhuizen en Huizingh en Nusair en Kandampully vindt een soortgelijke indeling 
plaats, ditmaal op basis van 6 determinanten. Omdat de indeling van de groepen van globale aard is 
en relatief subjectief, is het specifiek aangeven van aandachtspunten slechts beperkt interpreteerbaar.  
Als voorbeeld uit het onderzoek van Liu en Wang kan de opmerking van de onderzoekers genomen 
worden, dat communicatie praktisch geen invloed heeft op de klanttevredenheid. In de conclusies 
worden 5 aandachtspunten voor het ontwerpen van B2C websites, door de onderzoekers vermeld, op 
basis van dit onderzoek. Punt 2 betreft het regelmatig updaten van de website en punt 3 het 
regelmatig toezenden van kaartjes aan de vaste gebruikers. Beide punten kunnen als een vorm van 
communicatie worden opgevat.  De onderzoekers sluiten af met de opmerking dat bij toepassing van 
e-CRM strategie ook de minder belangrijke onderwerpen (lidmaatschap, communicatie en context) 
meegenomen dienen te worden.  
Beide onderzoeken zijn van algemene aard en geven aan waar de consumenten (in China en 
Nederland) het meeste belang aan hechten in het kader van B2C websites en klanttevredenheid. 
Ook in het onderzoek van Fink et al. (2008) worden bepaalde eigenschappen van websites 
onderzocht. In het onderzoek wordt de effectiviteit van zogeheten OCR tools (Online Customer 
Relation tools) nader onderzocht. Ook in dit onderzoek wordt gekeken naar de verschillende 
waardering van bedrijven en klanten van de OCR tools. Het onderzoek heeft zich echter beperkt tot 
zes onderscheiden tools (determinanten), te weten configuratie, nieuwsbrief, nieuwe informatie 
berichtgeving, contact formulier, additionele informatie en order tracking (zogeheten tracking and 
tracing). Fink et al. (2008) concluderen dat de effectiviteit van de website samenhangt met de 
aanwezige tools. Verder blijkt dat de inzet van meerdere tools een positief effect heeft op de website 
effectiviteit. Hierbij dient wel opgemerkt te worden dat er geen directe relatie is gelegd tussen de 
afwezigheid van de 6 tools en de klanttevredenheid van de website. Ook is het aantal tools beperkt en 
is het onderzoek niet direct gerelateerd aan een bestaande website / situatie.  
 
Uit voornoemde kan herleid worden dat (aspecten van) e-CRM een directe invloed heeft / hebben op 
de klanttevredenheid. Dit verband leidt tot de eerste hypothese van dit onderzoek: 
 
Hypothese 1 : Een hogere waardering op basis van e-CRM kenmerken leidt tot een hogere klant-
tevredenheid van de website. 
Hierbij kan tevens de volgende beperking (zoals ook genoemd in het onderzoek door Feinberg et al. 
(2002)) als hypothese worden aangedragen: 
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Hypothese 2: Slechts een deel van de e-CRM kenmerken heeft een directe relatie met 
klanttevredenheid. 
2.5. METEN VAN KLANTTEVREDENHEID  
De ervaringswereld van de klant is een zuiver psychologisch aspect, dat niet eenvoudig meetbaar is.  
Klanttevredenheid is een complex proces dat zich ontwikkeld vanuit het geheel van de ervaringen die 
een klant opdoet (Homburg en Rudolph (2001), Churchill Jr en Surprenant (1982)).  Vooral de 
klanttevredenheid van diensten (services) is moeilijk te bepalen, daar de kwaliteit van een dienst niet 
kan worden onderzocht voorafgaande aan het gebruik (Pollack (2009)). Ditzelfde geldt ook voor het 
meten van de klanttevredenheid van een webwinkel, hetgeen in grote lijnen ook als aanvullende 
dienst op het verkoopproces kan worden gezien.   
 
Voor het meten van dit kwalitatieve en subjectief begrip, dienen er kwantitatieve meetwaardes gebruikt 
te worden. Hiervoor zijn meerdere methoden ontwikkeld, zoals onder andere het ‘Disconfirmation’ 
model (Oliver (1980)), het SERVQUAL model (Parasuraman et al. (1988), Parasuraman et al. (1994)), 
het SERVPREF-model (Cronin en Taylor (1992)).  
 
Het disconfirmation model van Oliver (1980) verbindt de verwachtingen van de klant met betrekking tot 
een dienst aan hun ervaring met betrekking tot de klanttevredenheid hiervan. Het SERVQUAL model 
van Parauraman et al.(1988) is op dit disconfirmation model van Oliver gebaseerd en meet in feite de 
mate van ervaren service kwaliteit (service quality).  
 
2.5.1. Klanttevredenheid en service kwaliteit 
Uit onderzoeken is gebleken dat zowel klanttevredenheid als service kwaliteit nauw verbonden zijn 
met klantloyaliteit en marktaandeel (Patterson en Spreng (1997),Rust en Zahorik (1993),Fornell 
(1992)). Daarnaast is vastgesteld dat service kwaliteit tevens een directe relatie heeft met 
klanttevredenheid (Lewis en Mitchell (1990; Zeithaml et al. (1990; Spreng et al. (1996)), loyaliteit 
(Ruyter et al. (1999)), winstgevendheid (Lewis en Mitchell (1990)) en concurrentievoordeel (Iacobucci 
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Ondanks de onderlinge relatie tussen klanttevredenheid en service kwaliteit zijn er ook duidelijke 














Zoals eerder vermeld is ServQual ontwikkeld als een methode voor het meten van de ervaring van de 
klanten met betrekking tot een (geleverde) dienst. Dit model is gebaseerd op eerdere onderzoeken 
van onder andere Sasser et al. (1978), Gronroos (1982) en Lethinen & Lehtinen (1982). ServQual is 
sindsdien uitgegroeid tot één van de meest bekende onderzoeksinstrumenten voor klanttevredenheid. 
 
ServQual meet de kloof (gaps) tussen de verwachtingen van de klant en de ervaring (evaluatie) van 
een dienst. Door de auteurs worden 5 “gaps” onderscheiden. De uiteindelijke kloof tussen de 
verwachting en de ervaring (gap 5) is een resultante van de overige vier andere gaps. Het model is in 
afbeelding 3 weergegeven. 
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Afbeelding 3 : Conceptual Model of Service Quality (Zeithaml et al., 1988) 
 
Door Zeithaml et al. (1990), wordt een schaalverdeling met 5 factoren of dimensies van kwaliteit 
genoemd. Deze dimensies worden door Iwaarden et al. (2003) als volgt nader toegelicht:  
 
Tangibles (tastbaarheid).  
De feitelijke faciliteiten, apparatuur en verschijning van personeel 
Reliability (betrouwbaarheid).  
Vermogen om de toegezegde service betrouwbaar en accuraat te leveren. 
Responsiveness (reactiesnelheid)  
Bereidheid om klanten te helpen en snelle serviceverlening 
Assurance (zekerheid)  
Beleefdheid, vakkundigheid, veiligheid en geloofwaardigheid. 
Empathy (empathie)  
Zorg en individuele attentie richting de klant. 
 
In latere onderzoeken (Venetis, 1997) is vastgesteld dat niet alle dimensies even belangrijk zijn in de 
professionele dienstverlening. Zo is bijvoorbeeld dimensie 1 (tastbaarheid) niet belangrijk voor de 
zakelijke dienstverlening.  
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Enkele kritische kanttekeningen bij dit model zijn geplaatst door Buttle (1996), die onder andere 
aangeeft dat de subjectieve elementen (waaronder perceptie en beleving) niet goed meetbaar zijn en 
het verband tussen service en kwaliteitsbeleving niet per definitie aanwezig is. Naast Buttle zijn ook 
door andere onderzoekers (Cronin en Taylor (1992), Venetis (1997)) kanttekeningen bij het model 
geplaatst.  
 
Om aan deze kritiekpunten tegemoet te komen zijn er door verschillende wetenschappers modellen 
ontwikkeld, gebaseerd op het ServQual model van Zeithalm et al. Twee van deze afgeleide modellen 
zijn SiteQual en WebQual. 
 
2.5.2. SiteQual 
Ondanks de toenemende belangstelling voor online kopen (shopping) zijn er geen bewezen methodes 
voor het meten van de kwaliteit van de websites (Yoo en Donthu (2001)). Yoo en Donthu hebben 
derhalve in hun onderzoek een psychometrisch instrument ontwikkeld en gevalideerd voor het meten 
van de ervaren kwaliteit van een internetsite, genaamd SiteQual. 
 
In dit instrument SiteQual worden 9 factoren onderscheiden, te weten: 
(Verkoop gerelateerde factoren) 
Concurrerende waarde, Duidelijkheid m.b.t. order, Bedrijfs- en merkwaarde, Unieke producten, 
Product kwaliteit zekerheid 
(Kwaliteitsgerelateerde factoren) 
Gebruiksgemak, Esthetisch ontwerp, Verwerkingssnelheid, Veiligheid  
 
Op basis van dit model is een vragenlijst (survey) opgesteld, die vervolgens is getest en geanalyseerd 
middels de LISREL 8 maximale waarschijnlijkheidsmethode (Joreskog en Sorbom (1993)). Na 
aanpassing (enkele items zijn uit de surveys verwijderd) is het model opnieuw geanalyseerd. Hierna 
kwam het model met acceptabele waardes uit de verschillend uitgevoerde analyses. Een nadere 
onderbouwing hiervan is in het onderzoek van Yoo en Donthu (2001) weergegeven. 
 
De auteurs geven aan dat zij het instrument zien als een Internet site benchmarking tool. Het 
instrument is volgens de auteurs gemakkelijk te gebruiken en eenvoudig aan te passen aan de 
veranderende omgeving van het internet.  
 
De vanwege het eerder genoemde verwijderen van items uit de surveys, is een betrekkelijk 
eenvoudige survey met een gering aantal items ontstaan. Deze eenvoudigheid is tegelijkertijd ook een 
beperking van dit model. Het zeer beperkte aantal items biedt weinig mogelijkheid voor differentiatie 
van de onderwerpen en uitkomsten. Daarnaast zal, zoals de auteurs al aangeven, er een waarde 
worden gegenereerd die als benchmark kan worden gebruikt bij het vergelijken van andere markten 
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en winkels. Voor diepgaand onderzoek naar de kwaliteit van een internetsite is deze methode minder 
geschikt. 
 
2.5.3. WebQual  
 
Een variatie is door Loiacono et al. (2000) ontwikkeld onder de naam WebQual. Loiacono et al. 
hebben onderzocht in hoeverre de klanttevredenheid kan worden afgeleid van determinanten (in het 
onderzoek ‘constructs’ genaamd). De determinanten zijn op basis van verschillende onderzoeken en 
uitgebrachte literatuur gegroepeerd. Daarnaast zijn ook IT-ers verzocht eventuele missende 
‘constructs’ aan te dragen. In totaal zijn 14 ‘constructs’ geïdentificeerd, die middels het onderzoek in 
verband zijn gebracht met de kwaliteit van de website.  
 
De onderzoekers tonen middels dit onderzoek aan dat bepaalde factoren bepalend (kunnen) zijn voor 
de ervaren kwaliteit van een website. Deze kwaliteit van de website staat volgens de onderzoekers in 
direct verband met de klanttevredenheid, hetgeen gebaseerd is op onderzoeken van Gruman (1999).  
 
Ondanks dat de determinanten verschillen ten opzichte van de eerder genoemde 42 e-CRM 
determinanten, toont dit onderzoek aan dat de methode voor het bepalen van een relatie tussen 
determinanten, de website kwaliteit en de ervaren klanttevredenheid te gebruiken is. De in dit 
onderzoek toegepaste methode van onderzoek en de wijze van enquêteren is gebaseerd op het 
WebQual onderzoek van Loiacono et al. 
 
2.6. SCOPE VAN HET ONDERZOEK.  
 
Op basis van voorgaande paragraven, kan de scope van dit onderzoek als volgt worden gesteld: 
 
- onderzoek naar de 42 e-CRM kenmerken (paragraaf 2.2.).  
- bepalen van achterliggende determinanten van de e-CRM kenmerken.  
- waardering van de webwinkels op basis van de gewogen kenmerken. (paragraaf 2.2.) 
- bepaling van de online klanttevredenheid van de webwinkels (paragraaf 2.3.3) 
- onderzoeken in hoeverre er een relatie bestaat tussen de kenmerken en de online 
klanttevredenheid.  
 
Het onderzoek heeft betrekking op grote Nederlandse webwinkels, zoals gehanteerd in de lijsten van 
de branchevereniging Nederlandse Thuiswinkel Organisatie. Hieronder vallen onder andere 
Wehkamp, Bol.com, Conrad, Bart Smit, Kruidvat, Hema.  
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Samengevat zullen in dit onderzoek de volgende hypotheses getoetst worden: 
 
H1  : Een hogere waardering op basis van e-CRM kenmerken leidt tot een hogere   
  klanttevredenheid van de website. 
 
H2  : Slechts een deel van de e-CRM kenmerken heeft een directe relatie de klanttevredenheid. 
 












23. Order status informatie
24. Externe links
25. Leden voordeel
26. Reserve onderdelen 
27. Aanbiedingen






41. Voice over IP (VoIP)
42. Terugbelfunctie
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Hoofdstuk 3. Onderzoeksontwerp 
 
In dit hoofdstuk zal het raamwerk voor het uit te voeren onderzoek verder worden gepresenteerd. Doel 
van dit onderzoek is nagaan of en in hoeverre er een relatie is tussen de e-CRM kenmerken en de 
klanttevredenheid van websites.  
3.1 OPZET VAN HET ONDERZOEK 
Het verdere onderzoek is globaal gezien opgedeeld in de volgende stappen: 
 
• Selectie van de te onderzoeken retail internetsites. 
• Enquête met betrekking tot de e-CRM kenmerken. Hierop wordt een analyse uitgevoerd, 
zodat een beperkt aantal achterliggende variabelen (factoren) onderscheiden kunnen worden.  
• Middels een tweede enquête de ervaren klanttevredenheid en de waardering van de factoren 
bepalen.  
• Vergelijk en analyse van de uitkomsten.  
• Vormen van conclusies. 
3.2 SELECTIE VAN DE TE ONDERZOEKEN RETAIL INTERNETSITES 
Voor de selectie van de te onderzoeken webwinkels, is uitgegaan van een uitgebreid onderzoek naar 
webwinkels, dat in 2004 en 2006 is uitgevoerd door het Ruimtelijk Planbureau (één van de vier 
planbureau’s van de overheid) en de Universiteit Utrecht. In dit onderzoek is gekeken naar de laatste 
drie aankopen van 3.000 ‘internetshoppers’. Hierbij is niet uitgegaan van omzet, maar van aantal 
aankopen. De onderzoekers hebben hierbij als uitgangspunt genomen dat op deze wijze ook 
webwinkels die relatief goedkopere producten leveren, een toppositie kunnen halen.  
 
Uit eerder genoemd onderzoek door het Ruimtelijk Planbureau, gepubliceerd door Weltevreden 
(2007), komt een lijst met de 25 meest populaire webwinkels naar voren. De top 10 van deze lijst is als 
volgt samengesteld :  
 
1. Bol.com  13,86% 
2.  Marktplaats.nl  11,39% 
3.  Wehkamp  6,84% 
4. E-bay  4,19% 
5. Neckermann  2,74% 
6. ECI  1,76% 
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7. Ticketservice.nl  1,20% 
8. Amazon.com  1,02% 
9. Pabo  0,92% 
10. Otto  0,91% 
 
Zoals zichtbaar, zijn in deze lijst ook zogenaamde handelssites opgenomen (bv. Marktplaats.nl en 
Ebay.nl). Deze sites zijn in dit onderzoek niet meegenomen, daar dit geen webwinkels betreffen. De 
sites zelf verkopen geen producten, maar bemiddelen slechts in de verkoop ervan. 
 






Om een diversiteit van verschillende waarderingen (vanwege verschillen in websites) te voorkomen, 
zijn de interviewvragen beperkt tot deze drie sites. De ondervraagden konden (op basis van eigen 
ervaring) kiezen voor welke site de waardering werd gegeven.  
 
3.3 ONDERZOEK VAN DE E-CRM KENMERKEN 
Om na te gaan of de 42 kenmerken van Feinberg et al door de gebruikers anders gewaardeerd 
worden is een survey / enquête opgesteld. Per e-mail kregen een groot aantal willekeurige 
internetgebruikers het verzoek een vragenlijst in te vullen. Er is bewust gekozen voor een e-mail en 
internet benadering. De voordelen hiervan zijn beschreven in het werk van Walczuch en Hofmaier 
(1999).  
 
Vanwege de omvangrijke populatie van het onderzoek (namelijk de internetgebruikers in Nederland), 
verdient het volgens de literatuur van Green et al.(1993), de voorkeur om een deel (sample) van de 
populatie te ondervragen. Deze sample is volledig willekeurig en niet beïnvloed door de onderzoeker. 
Deze vorm van probability sampling is in feite de meest zuivere methode, aldus Green et al. 
 
Het niet verder in de populatie selecteren wordt door Green et al aangeduid als convenience 
sampling.  
 
De internetgebruikers zijn benaderd met behulp van een mailinglijst en kregen een vergoeding voor 
het volledig invullen van de enquête. Bepaling van de internetgebruikers is aselect geweest, dus 
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zonder nader te selecteren op leeftijd, internetgebruik of geslacht. Wel is in de enquête gekeken in 
hoeverre de gebruikers ervaring hebben met aankopen via het internet.  
 
Door het aanklikken van een link in de ontvangen e-mail, werden deze gebruikers doorgelinkt naar 
een server waarop een vragenlijst on-line kon worden ingevuld. 
 
In de vragenlijst zijn de 42 kenmerken van Feinberg et al. opgenomen, met het verzoek aan de 
ondervraagden om van elk kenmerk aan te geven of deze voor hen al dan niet belangrijk is, 
gewaardeerd op een 5 punts Likert2-schaalverdeling (erg onbelangrijk, onbelangrijk, niet 
(on)belangrijk, belangrijk, erg belangrijk).  
 
De vragenlijsten van de internetgebruikers, die nog nooit een online aankoop hebben gedaan, zijn 
buiten beschouwing gelaten, omdat niet met zekerheid kan worden nagegaan of zij ooit een retail site 
hebben bezocht (en wat zij dan hiervan de belangrijkste aspecten vonden). Ook worden de ingevulde 
formulieren (statistisch) gefilterd om repeterende reeksen van gegevens en onvolledig ingevulde 
formulieren buiten beschouwing te laten.  
 
Aan de hand van de hieruit resulterende gegevens, kan een factoranalyse op de uitkomsten worden 
uitgevoerd.  
3.4 FACTORANALYSE WEEGFACTOREN MET SPSS. 
De verkregen resultaten zijn in SPSS 17.0.0 ingevoerd. Met behulp van SPSS is een factoranalyse 
uitgevoerd, om de achterliggende variabelen te bepalen. Factoranalyse3 is een multi-variante 
statistische techniek, die voor een groot aantal geobserveerde variabelen een kleiner aantal 
achterliggende variabelen identificeert. Deze niet geobserveerde, achterliggende variabelen worden 
aangeduid als factoren. Van belang hierbij is dat de factoren bijna evenveel van de variatie verklaren 
als de geobserveerde variabelen. Factoranalyse wordt gebruikt voor data-reductie en om inzicht te 
krijgen in de structuur van de dataset. 
 
De 42 e-CRM kenmerken kunnen op deze wijze worden teruggebracht tot een beperkt aantal 
variabelen. Deze variabelen worden weer in een tweede enquête gebruikt, waarin onder andere ook 
de klanttevredenheid wordt gemeten.  
                                                     
2
 Likert, R. (1932). "A Technique for the Measurement of Attitudes." Archives of Psychology 140: 1-55. 
  
3
 Voor nadere informatie en uitleg, zie http://nl.wikipedia.org/wiki/Factoranalyse Wikipedia. (2009). 
"Factoranalyse." from http://nl.wikipedia.org/wiki/Factoranalyse. 
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3.5 ENQUÊTE OPZET EN BESCHRIJVING  
Ter bepaling van de online klanttevredenheid van een website en toetsing van hypothese H2, is 
gebruik gemaakt van een tweede enquête. De volgende aspecten zijn hierbij in chronologische 
volgorde doorlopen: de keuze van de populatie, keuze van de onderzoeksmethode en het opzetten 
van de enquête zelf. 
 
3.5.1. Populatie en onderzoeksmethode 
 
Voor het onderzoek naar de klanttevredenheid is gekozen voor het gebruik van een enquête. Uit 
eerdere onderzoeken is gebleken dat een enquête bij uitstek de methode is voor het bepalen van de 
klanttevredenheid. De opzet van de enquête zal in de volgende paragraaf aan de orde komen.  
 
Voor het bepalen en selecteren van de populatie is gebruik gemaakt van onderzoeken van Bartlett et 
al. (2001), Trochim en Donnelly (2007) en literatuur van Green et al. (1993).  
 
Voor de keuze van de populatie zijn de volgende stappen doorlopen: 
- Populatie definitie 
- Keuze ‘Census’ of ‘Sample’ 
- Sample ontwerp 
- Sample grootte 
 
Daar het onderzoek betrekking heeft op Nederlandse online webwinkels, is de populatie in beginsel 
beperkt tot de Nederlandse bevolking. De onderzochte webwinkels hebben dit ook over het algemeen 
als hun afzetgebied, er is bij de meeste webwinkels geen mogelijkheid om vanuit het buitenland te 
kopen (Wehkamp in het geheel niet, Bol.com slechts beperkt).  
 
Volgens de literatuur van Green et al., zou het de voorkeur verdienen om de volledige (geselecteerde) 
populatie te ondervragen (census). Dit maakt het onderzoek echter te omvangrijk en is realistisch 
gezien niet haalbaar. Gekozen is (net als bij de eerste enquête) voor een onderzoek naar een deel 
(sample) van de populatie. Deze sample is volledig willekeurig en niet beïnvloed door de onderzoeker 
(convenience sampling).  
 
3.5.2. Opzetten enquête  
 
In deze tweede enquête worden de ervaringen van de gebruikers met betrekking tot de variabelen uit 
de factor analyse en de variabele klanttevredenheid bepaald.  
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Voor het opstellen van de enquête zelf, is gebruik gemaakt van verschillende onderzoeken. Specifiek 
zijn de volgende onderzoeken gebruikt:  
 
- Loiacono et al. (2000), gebruik van WebQual bij bepaling website kwaliteit (zie paragraaf 2.5.3). 
- Casaló et al. (2008), bepaling klanttevredenheid bij elektronisch bankieren.  
- Semeijn et al. (2005), bepaling online en offline klanttevredenheid 
- Liu et al. (2008), bepaling klanttevredenheid van online kopers in China.  
 
Aan de hand van deze onderzoeken zijn de opzet en formulering van de enquêtevragen afgeleid. De 
keuze voor het overnemen c.q. gebruik van de vragen uit deze onderzoeken was afhankelijk van 
meerdere factoren, waaronder relevantie en bewezen toepasbaarheid.  
 
Voor het bepalen van de klanttevredenheid worden meerdere methodes gebruikt. Zo wordt in 
sommige gevallen volstaan met het vragen van een enkel cijfer (Karahanna et al. (2009)). In de 
meeste gevallen wordt de klanttevredenheid aan de hand van meerdere factoren bepaald (Semeijn et 
al. (2005), Casaló et al. (2008), Liu et al. (2008)). Veruit de meeste onderzoeken gaan uit van 
meerdere factoren ter bepaling van de klanttevredenheid. Ook in dit onderzoek zijn derhalve meerdere 
factoren gebruikt.  
 
Alle vragen, uitgezonderd de vragen met betrekking tot de personalia, zijn beantwoord middels een 5-
punts Likert-schaal. Er is gekozen voor een 5-punts Likert schaal omdat deze schaal vrijwel standaard 
wordt gebruikt voor dergelijk marktonderzoek en eenvoudig is te begrijpen voor respondenten. Omdat 
de schaal losstaat van de validiteit en betrouwbaarheid (Willemsen (2010), Jacoby en Mattel (1971)), 
is hier gekozen voor eenvoud en duidelijkheid. 
 
De ondervraagden konden per item een waardering geven op een 5-punts schaalverdeling, variërend 
van “zeer oneens” tot “zeer eens”. 
 
Voorafgaand aan de vrijgave van de vragenlijst, is deze door een aantal personen (kennissen en 
familie) doorgenomen. Hieruit zijn diverse suggesties ontstaan, ter verduidelijking van bepaalde 
vragen en aanpassing van zaken. De vraagstelling is op bepaalde punten aan de hand hiervan 
aangepast, zonder afbraak te doen aan de vraagstelling zelf. Verder kwam naar voren dat 
beantwoording van de vragenlijst circa 5 tot 10 minuten in beslag nam, hetgeen acceptabel was 
volgens de ondervraagden.  
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3.6 VALIDITEIT EN BETROUWBAARHEID 
Voor het analyseren van de gegevens en het vormen van conclusies zal er sprake moeten zijn van 
adequate betrouwbaarheid en voldoende convergente validiteit. 
 
Voor het bepalen van de betrouwbaarheid van een onderzoek wordt veelal gebruik gemaakt van 
Cronbach’s Alpha (Parasuraman et al. (2005). Er is geen algemene consensus over de grenswaarde 
van Cronbach’s Alpha. Sommige schrijvers gaan uit van een minimale waarde van 0,6. Zo stellen 
George en Mallery (2003) de volgende verdeling voor:  
 
> .9 – Excellent 
> .8 – Good 
> .7 – Acceptable 
> .6 – Questionable 
> .5 – Poor 
< .5 – Unacceptable 
 
Andere onderzoekers, zoals Nunnally (1978), hanteren in vergelijkbare onderzoeken een minimale 
waarde van 0,7. In dit onderzoek is als grenswaarde voor de Cronbach’s Alpha 0,7 genomen, 
gebaseerd op literatuur van onder andere Flynn et al. (1994), Parasuraman et al. (2005) en Nunnally 
(1978). Over de waarde van 0,7 is algehele consensus, reden om deze waarde in dit onderzoek te 
hanteren. 
 
Met betrekking tot de convergente validiteit stelt Hinkin (1998): “If a measure of a concept is valid, then 
correlations between that measure and a second measure of the same construct must be significantly 
different from zero and sufficiently large.” In onderzoeken van Parasuraman et al. (1988) en Loiacono 
et al. (2000) wordt op basis hiervan een berekening gemaakt van de variabelen en worden deze 
gerelateerd aan een verkregen waarde voor de klanttevredenheid. Deze methode is ook hier 
toepasbaar.   
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Hoofdstuk 4. Resultaten en analyse 
4.1 FACTORANALYSE 
De ingevulde formulieren voor bepaling van de weegfactoren zijn met behulp van een SQL database 
omgezet in getallenreeksen, die vervolgens zijn ingelezen in SPSS. Van de 200 ontvangen ingevulde 
formulieren zijn er na analyse 19 afgevallen, onder andere omdat deze gebruikers nog nooit een 
online aankoop hebben gedaan of vanwege het onjuist invullen van de formulieren (gelijke 
antwoorden, gebruik van reeksen, gemiste antwoorden, etc). 
 
Op basis van de verkregen data is een factoranalyse met behulp van SPSS uitgevoerd. De uitkomsten 
hiervan zijn in Bijlage V weergegeven. Aan de hand van deze uitkomsten zijn de volgende 10 
variabelen c.q. componenten herleid: 
 
1. Online helpmogelijkheden 
2. Online aankoopmogelijkheden 
3. Order mogelijkheden 
4. Ledenvoordeel 
5. Communicatie 
6. Extra mogelijkheden 
7. Aanvullende productmogelijkheden 
8. Promotie 
9. Gebruiksgemak  
10. Store locator 
 
Ook is ter informatie met behulp van SPSS de gemiddelde waarde bepaald van elke weegfactor. In de 
tabel in Bijlage V zijn de uitkomsten hiervan weergegeven. Zoals uit deze tabel is af te leiden, hechten 
de gebruikers de meeste waarde aan informatie met betrekking tot het product en de veiligheid van de 
website (waaronder de privacy bescherming van de eigen gegevens). Daarentegen wordt de minste 
waarde gehecht aan de aanwezigheid van een faxnummer, VOIP, een postbusnummer en een affinity 
programma. 
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4.2 ENQUÊTE 
Voor het bepalen van de toegekende waardes van de eerder genoemde 10 geformuleerde variabelen, 
is een enquête opgesteld. In deze enquête is elke variabele middels meerdere verschillende items 
gemeten.  
 
Door het combineren van vragen uit eerder genoemde onderzoeken (zie paragraaf 3.5.2), is een 
totale vragenlijst geformuleerd met 43 vragen, die betrekking hebben op verschillende gebieden cq 
functionaliteiten van de websites. Daarnaast komen in de enquête ook de personalia en het online 
koopgedrag aan de orde.  
 
Via e-mails en forums op het internet is bekendheid gegeven aan deze enquête. Daarnaast zijn ook 
Bol.com en Wehkamp aangeschreven met het verzoek toestemming te geven om de link onder de 
eigen leden te verspreiden. Bol.com heeft vrijwel direct dit voorstel afgewezen. Wehkamp heeft de 
mogelijkheden hiervoor intern besproken en na beraad aangegeven geen mogelijkheid hiervoor te 
zien.  
 
Onder de correct ingevulde formulieren zijn aan de ondervraagden door middel van loting meerdere 
cadeaubonnen van € 25 verstrekt. De gebruikers konden via een link in de e-mails direct toegang 
krijgen tot de enquête. De enquête kon online ingevuld worden, waarna de ontvangen respons met 
gebruik van een SQL server in een database is opgeslagen voor verdere verwerking.  
 
Het enquêteformulier is in Bijlage VI weergegeven. 
4.3 UITKOMSTEN 
De uitkomsten zijn via servers verzameld en van hieruit gedownload. De uitkomsten zijn per stuk 
onderzocht. Zoals in hoofdstuk 3 aangegeven, zijn de enquêtes statistisch geanalyseerd op 
volledigheid en eventuele repeterende antwoorden.  
 
Ondanks de voorwaarde in het ontwerp van de enquête dat alle antwoorden gegeven moesten 
worden, zijn er diverse enquêtes niet volledig ingevuld. Dit is deels doordat ondervraagden voortijdig 
de enquête afgebroken hebben. Deze niet volledig ingevulde vragenlijsten zijn uit het onderzoek 
verwijderd. 
 
In drie gevallen ontbraken er slechts enkele antwoorden. Deze antwoorden zijn berekend aan de hand 
van de gemiddelde waardering voor deze vraag. Hierdoor was het mogelijk de overige antwoorden 
van deze ingevulde vragenlijsten wel te gebruiken.  
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4.3.1 Statistische analyse 
 
In totaal 198 ingevulde enquêtes ontvangen. Aan de hand van de eerder genoemde criteria zijn de 
antwoorden van 9 ingevulde enquêtes komen te vervallen. De overige 189 ingevulde enquêtes 
(n=189) zijn voor het onderzoek gebruikt. Hierin zijn de volgende verdelingen aan te brengen:  
  
Figuur 1 : Verdeling naar geslacht Figuur 2: Verdeling naar leeftijd 
 
Zoals in figuur 1 zichtbaar, is de verdeling tussen mannen en vrouwen praktisch gelijk, 53% van de 
ondervraagden is man, 47% is vrouw.  
 
In de verdeling naar leeftijd is een groter verschil zichtbaar, 76% van de ondervraagden was ouder 
dan 35. Reden voor het verschil tussen de grotere hoeveelheid ‘oudere’ respondenten en het 
geringere aantal ‘jongere’ respondenten dient hoofdzakelijk gezocht te worden in de mailinglijsten. Bij 
de gemailde bedrijven zijn in hoofdzaak oudere medewerkers in dienst. Daarnaast is mogelijk de 
bereidheid van deze groep om te participeren bij een onderzoek groter.  
 
In figuur 3 is het internetgebruik zichtbaar. De respondenten is gevraagd of zij de afgelopen 2 dagen 
één of meerdere malen het internet gebruikt hebben. In 99% van de gevallen bleek dit aan de orde te 
zijn. Slechts 1% had de afgelopen 2 dagen geen gebruik gemaakt van het internet (behoudens het 
invullen van de enquête). Deze verhouding benadrukt wel het toenemende belang en invloed van het 
internet op de huidige samenleving, zoals ook in paragraaf 2.1.2. aangegeven. 
 
Verder blijkt uit figuur 4 dat 93% van de respondenten minimaal één keer in het voorgaande half jaar 
een internet aankoop heeft gedaan. Bijna 40% heeft zelfs meer dan 5 internetaankopen gedaan. 
Ondanks dat deze cijfers niet direct vergeleken kunnen worden met de getallen uit het onderzoek van 
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Blaauw en Partners (paragraaf 2.1.2, afbeelding 2), geeft dit toch aan dat het doen van online 
aankopen in toenemende mate terrein wint. 
 
  
Figuur 3: Internetgebruik respondenten. Figuur 4: Online aankopen.  
 
 
Naast de personalia is ook gevraagd voor welke internetwinkel de vragenlijst ingevuld werd. De 




Figuur 5 : Verdeling webwinkels. Figuur 6: Eerdere bestellingen. 
 
Uit figuur 5 is op te maken dat het merendeel de enquête heeft ingevuld op basis van zijn of haar 
ervaring met Wehkamp of Bol.com. Slechts een beperkt deel heeft de enquête ingevuld voor 
Neckermann. Daarnaast heeft 87% al eerder een bestelling gedaan bij de webwinkel waarvoor de 
enquête is ingevuld.  
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Verder is naar voren gekomen dat van de Wehkamp ondervraagden 64% de website met een 8 of 
hoger waardeerde. Bij Bol.com is dit percentage 67% en bij Neckermann is dit ‘slechts’ 36 %. (zie 
onderstaande Tabel 1).  
 
 Waardering van de website 




1 4 26 53 8 0 92 
1 2 25 41 12 2 83 
0 4 5 3 2 0 14 
Totaal 2 10 56 97 22 2 189 
Tabel 1 : waardering van de internetsites 
 
4.3.2 Modelanalyse 
De gegevens zijn ingevoerd in SPSS (versie 17), waarna in eerste instantie een 
betrouwbaarheidsanalyse (Reliability Analysis) van de latente variabelen is uitgevoerd. Hieruit is het 







Online helpmogelijkheden 0,813 
 
De website heeft voldoende helpfunties 3,80 ,600 
 
De website biedt voldoende hulp bij problemen 3,61 ,680 
 
Oplossingen voor problemen zijn eenvoudig te 
vinden op de website 
3,51 ,727 
 
De webwinkel beschikt over een eenvoudige 
hulpmethode om producten te vinden 
3,98 ,610 
 
Ik kan eenvoudiger de website gebruiken dan 
bellen met een helpdesk 
3,88 ,784 
Aankoop mogelijkheden     0,859 
 
De informatie m.b.t. de producten is volledig 3,84 ,716 
 
De site heeft interactieve mogelijkheden 
(foto/video) voor het maken van een productkeuze 
3,79 ,761 
 












Het volgen van een order is eenvoudig en duidelijk 4,05 ,787 
Order mogelijkheden     0,842 
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Het opvragen en aanpassen van de eigen 
gegevens is eenvoudig 
3,95 ,663 
Ledenvoordeel       0,690 
 
De website biedt extra voordeel voor leden 3,08 ,899 
 




De website biedt voldoende mogelijkheden voor 
het indienen van klachten of opmerkingen 
3,51 ,748 
Communicatie       0,673 
 
Het is makkelijker de website te gebruiken voor 
mijn zaken dan telefoon, fax of e-mail 
3,84 ,714 
 
De website is een goed alternatief voor het bellen 
met een servicenummer 
3,86 ,738 
 
Het is eenvoudig de contactgegevens op de 
website te vinden 
3,79 ,742 
Extra mogelijkheden 
    
0,772 
 
Ik kan eenvoudig gebruik maken van 
cadeaubonnen, actiecodes, etc. 
3,80 ,874 
 
De website maakt gebruik van een mailinglijst met 
aanbiedingen, actiecodes etc. 
3,65 ,741 
 
Aanbiedingen en acties worden eenvoudig en 
overzichtelijk per mail toegezonden 
3,80 ,731 
Aanvullende Productmogelijkheden 
    
0,648 
 




De website biedt aanvullende keuzes voor 
bijbehorende producten 
3,64 ,749 
Promotie       0,886 
 




Aanbiedingen zijn goed en duidelijk vermeld 3,85 ,709 
 




      
0,705 
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De website geeft voldoende links naar 
fabrikanten/leveranciers voor extra informatie 
3,18 ,911 
 




De site biedt voldoende mogelijkheden om de 
eigen pagina's naar wens aan te passen 
3,05 ,836 
Store locator 
      
0,717 
 
De website biedt een goede mogelijkheid om ook 
bij een echte winkel te kopen 
2,75 1,070 
 
Ik kan de bestelde producten ook eenvoudig 
afhalen op een locatie 
2,77 1,024 
 
Ik kan de bestelde producten ook eenvoudig 
retourneren op een locatie 
3,20 ,989 
Klanttevredenheid 
      
0,909 
 
Ik denk dat ik de juiste keuze heb gemaakt voor 
het gebruik van deze website 
4,11 ,579 
 
Ik ben tevreden over het gebruik van de website 4,09 ,581 
 
Over het algemeen ben ik tevreden met de 




Ik ben over het algemeen tevreden over de 
geboden service van de website 
4,05 ,638 
Tabel 2 : overzicht betrouwbaarheidsanalyse 
 
Zoals in hoofdstuk 3 aangegeven, is een minimale waarde van Cronbach’s Alpha gesteld op 0,7. Op 
basis van deze grenswaarde, vallen de variabelen Ledenvoordeel, Communicatie en Aanvullende 
productmogelijkheden te laag uit. Door één item in de variabelen Ledenvoordeel buiten beschouwing 
te laten, wordt er een hogere Cronbach’s Alpha gerealiseerd, namelijk 0,713. In het verdere 
onderzoek is dit daarom ook gedaan.  
 
Voor Communicatie heeft het weglaten van één item juist een negatieve invloed, de Cronbach Alpha 
wordt dan kleiner. Ditzelfde geldt ook voor de variabele Aanvullende Productmogelijkheden, waar het 
weglaten van een item niet mogelijk is. Voor het verdere onderzoek zijn twee scenario’s onderzocht, 
namelijk (1) het toewijzen van één item voor deze twee variabelen en (2) het weglaten van deze beide 
variabelen.  
 
Met betrekking tot het eerste scenario is de vraag “De website is een goed alternatief voor het bellen 
met een servicenummer” gebruikt voor Communicatie. Item : “De website biedt aanvullende keuzes 
voor bijbehorende producten.” is gebruikt voor Aanvullende Productmogelijkheden. Deze variant is in 
SPSS doorgerekend, hierbij kwam naar voren dat veel variabelen in dit model een te hoge p-waarde 
(> 0,05) hebben en dus niet significant zijn. De uitkomst hiervan is in Bijlage VIII weergegeven.  
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Vervolgens is scenario (2) doorgerekend, waarbij de variabelen Communicatie en Aanvullende 
Productmogelijkheden uit het model zijn verwijderd. De resultaten zijn in onderstaande Tabel 3 en 
Tabel 4 weergegeven. De tabellen zijn een samenvatting van de uitkomsten, zoals gegeven in Bijlage 
IX.  
 





Online help -,158 -2,081 ,039 1,874 
Online aankoop ,215 2,448 ,015 2,504 
Order mogelijkheden ,237 2,549 ,012 2,817 
Extra mogelijkheden ,266 3,157 ,002 2,305 
Promotie ,063 ,848 ,398 1,799 
Gebruiksgemak ,148 1,822 ,070 2,134 
Store locator -,183 -2,788 ,006 1,402 
Ledenvoordeel ,040 ,474 ,636 2,283 
Tabel 3 : Resultaten regressie analyse (n=189) 
 
Model R R²  
1 ,673a ,453 
Tabel 4 : model samenvatting 
 
(Het volledige overzicht van de resultaten is in Bijlage IX weergegeven.) 
 
Bij vergelijk van de uitkomsten in Bijlage VIII en Bijlage IX, blijkt dat het weglaten van de variabelen 
Communicatie en Aanvullende Productmogelijkheden geen noemenswaardige invloed heeft op de 
verklarende variabele van het model (R-kwadraat (R²)). Deze waarde geeft inzage in de 
constructvaliditeit. In beide gevallen is deze constructvaliditeit circa 45%, hetgeen aangeeft dat 45% 
van de variantie in de afhankelijke variabele wordt verklaard door de onafhankelijke variabelen in dit 
model. Deze R² waarde is voldoende hoog. In vergelijkbare onderzoeken naar de invloed van 
determinanten op klanttevredenheid van bijvoorbeeld Liu en Wang (2007) wordt een waarde van 
hoger dan 0,16 als aantoning van een verband tussen variabelen gehanteerd.  
 
Door Cohen (1988) is de volgende (geconverteerde) schaalverdeling gegeven : 
R² = 0,01 vertegenwoordigt een ‘klein’ effect (small) 
R² = 0,09 vertegenwoordigt een ‘matig’ effect (medium) 
R² = 0,25 vertegenwoordigt een ‘groot’ effect (large) 
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Op basis hiervan wordt ook een minimale waarde van 0,3 aangehouden (Willemse, 2010) Uitgaande 
hiervan is het effect van de onafhankelijke variabelen op de variabele klanttevredenheid uit dit 
onderzoek zonder meer groot te noemen. Er is voldoende constructvaliditeit.  
 
Daarnaast is gebleken dat het weglaten van de variabelen Communicatie en Aanvullende 
Mogelijkheden invloed heeft op de p-waarde van het model. Voor scenario (2) (waarbij Communicatie 
en Aanvullende mogelijkheden) zijn weggelaten, hebben op drie na alle variabelen een p-waarde 
onder 0,05. Dit duidt erop dat er een significant verband is tussen deze variabelen en de ervaren 
klanttevredenheid. Alleen de variabelen Ledenvoordeel (p=0,636), Promotie (p=0,398) en 
Gebruiksgemak (p=0,07) blijken geen significante relatie te hebben. Hierbij is ook de Variance Inflation 
Factor (VIF)-waarde weergegeven, om mogelijke samenhangende relaties (collineariteit) tussen deze 
variabelen na te gaan. De VIF-waarden zijn allemaal lager dan 3. In onderzoeken wordt veelal een 
grenswaarde van 10 voor de VIF factor aangehouden. Aan deze waarde ligt geen direct duidelijk 
onderzoek ten grondslag, een waarde van 10 is eenvoudig te onderscheiden in tabellen. In uitgevoerd 
onderzoek betogen Freund et al. (2006) dat een grenswaarde van 7 aangehouden dient te worden. 
Boven deze waarde zal er een aanmerkelijke kans zijn op collineariteit van de variabelen. In dit 
onderzoek is er, gezien de relatief lage VIF-waarde, geen sprake van collineariteit. 
 
Verder valt op dat er voor twee variabelen een negatieve beta waarde is berekend. Voor online help 
 (-0,158) en voor Store locator (-0,183). Beide variabelen hebben een voldoende lage p-waarde. Dit 
duidt erop dat er een significante negatieve relatie is tussen de klanttevredenheid en de variabelen 
Store locator en Online help. Hieruit kan worden opgevat dat -indien de nadruk van een internetsite op 
deze aspecten ligt- dit als negatief wordt ervaren door de gebruiker. Zo kunnen teveel hulpmiddelen 
de navigatie door de site belemmeren. Dit zou een verklaring kunnen zijn voor de gevonden negatieve 
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Hoofdstuk 5. Conclusie en discussie 
 
5.1 ANTWOORDEN OP DE ONDERZOEKSVRAGEN 
In deze paragraaf worden de onderzoeksvragen beantwoord. Vanwege de leesbaarheid en logische 
opbouw, zullen eerst de deelvragen aan de orde komen, gevolgd door de centrale hoofdvraag.  
 
De hoofdvraag van dit onderzoek is : Welke invloeden hebben e-CRM kenmerken op de ervaren 
klanttevredenheid van een retail webshop  
 
Hieruit zijn de volgende deelvragen herleid: wat is de scope van het onderzoek ? Wat is de definitie 
van klanttevredenheid en wat wordt verstaan onder e-CRM ? Welke relaties zijn er aangetoond tussen 
klanttevredenheid en e-CRM ?  
 
Voor dit onderzoek is de Nederlandse markt voor webwinkels genomen. Aan de hand van onderzoek 
door het Ruimtelijk Planbureau, gepubliceerd door Weltevreden (2007), is een lijst met de 25 meest 
populaire webwinkels samengesteld. De eerste drie genoemde webwinkel sites, zijn dan (op volgorde 
van populariteit): Bol.com, Wehkamp en Neckermann. Het onderzoek is beperkt tot deze sites.   
 
In dit onderzoek ligt de nadruk op het onderzoek naar de relatie tussen klanttevredenheid en e-CRM. 
Klanttevredenheid wordt door Oliver (1980) gedefinieerd als zijnde “de mate waarin de ervaring van de 
klant voldoet aan de wensen die aan de dienst of het product gesteld zijn.” Deze definitie omvat in zijn 
eenvoud de essentie van klanttevredenheid.   
 
Bestaande literatuur en studies opperen dat CRM en e-CRM een direct en indirecte impact hebben op 
klanttevredenheid, verkopen, winst en loyaliteit (Cusack (1998); Connely en Yoger (2001); Swift 
(2001); Tschohl (2001); Anton en Hoeck (2002)). De laatste jaren wordt er steeds meer nadruk op het 
gebruik van e-CRM op internet retailsites gelegd  (Jun et al. (2004), Liu et al. (2006; Yun en Good 
(2007)). CRM wordt door Anton en Hoeck (2002) als volgt gedefinieerd: “Customer Relationship 
Management (CRM) is een veelomvattende bedrijfs- en marketing-strategie, die technologie, proces 
en alle bedrijfsactiviteiten rond de klant integreert.” Nadruk van CRM ligt op het aspect dat het een 
veelomvattende bedrijfs- en marketingstrategie betreft. Daarnaast komt in de definitie ook duidelijk het 
klantaspect naar voren. CRM heeft zowel betrekking op het aantrekken van nieuwe klanten als het 
behouden van bestaande klanten. De focus van CRM is vooral op dit laatste aspect gericht. 
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In de bestaande literatuur van Anton en Postmus (1999) en Feinberg en Kadam (2002), zijn 42 e-CRM 
kenmerken genoemd. In dit onderzoek is nagegaan of en in hoeverre deze kenmerken een relatie 
hebben met klanttevredenheid.  
5.2 BEANTWOORDING VAN DE HOOFDVRAAG EN HYPOTHESES 
Om de centrale hoofdvraag te kunnen beantwoorden zijn de 42 e-CRM kenmerken aan de hand van 
een enquête en hierop volgende factoranalyse teruggebracht tot 10 variabelen, te weten online 
helpmogelijkheden, online aankoopmogelijkheden, order mogelijkheden, ledenvoordeel, 
communicatie, extra mogelijkheden, aanvullende productmogelijkheden, promotie, gebruiksgemak en 
storelocator. 
 
Centrale hoofdvraag : 
Welke invloeden hebben e-CRM kenmerken op de ervaren klanttevredenheid van een retail 
webshop? 
 
Uit dit onderzoek is naar voren gekomen dat de e-CRM kenmerken (middels een factoranalyse 
teruggebracht) een directe relatie hebben tot de ervaren klanttevredenheid. Uit de analyse van de 
resultaten is onderstaand conceptuele model herleid (zie figuur 7): 
 
Figuur 7 : conceptuele model met relaties 
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Uit SPSS is naar voren gekomen dat het model een R² waarde (ook wel coefficient of determination 
genoemd) heeft van 0,453. Deze waarde geeft aan dat 45,3% van de variantie in de afhankelijke 
variabele wordt verklaard door de onafhankelijke variabelen in dit model. Deze R² waarde is 
voldoende hoog. In vergelijkbare klanttevredenheidsonderzoeken door bijvoorbeeld Liu en Wang 
(2007) en Liu et al. (2006) wordt een waarde van hoger dan 0,16 respectievelijk 0,45 als aantoning 
van een verband tussen variabelen gehanteerd. 
 
Uitgaande hiervan kan dus gesteld worden dat een hogere klanttevredenheid grotendeels wordt 
verklaard uit een positievere waardering van de e-CRM kenmerken.  
 
Bij de gevormde conclusies dienen de volgende kanttekeningen geplaatst te worden: 
- De variabelen Communicatie en Aanvullende Productmogelijkheden zijn vanwege een te lage 
betrouwbaarheid (Cronbah’s Alpha < 0,7) niet in het model betrokken 
- Bij nadere beschouwing van de overige individuele variabalen, blijkt dat de p-waardes (zogeheten 
overschrijdingskans) van de variabelen Promotie en Ledenvoordeel niet laag genoeg zijn. De  
p-waardes van deze variabelen zijn hoger dan 0.05, namelijk 0.398 (Promotie) en 0.636 
(Ledenvoordeel). Deze te hoge p-waarde kan niet verklaard worden door collineariteit.  
 
De eerste hypothese van dit onderzoek: Een hogere waardering op basis van e-CRM kenmerken leidt 
tot een hogere klanttevredenheid van de website, kan gedeeltelijk positief worden beantwoord. Uit het 
onderzoek blijkt een positief verband tussen een aantal variabelen (afgeleid van de e-CRM 
kenmerken) en de ervaren klanttevredenheid.  
 
De gevormde hypothese 2 (Slechts een deel van de e-CRM kenmerken heeft een directe relatie met 
klanttevredenheid) is bewezen.  
 
De variabelen online helpmogelijkheden, online aankoopmogelijkheden, order mogelijkheden, extra 
mogelijkheden, gebruiksgemak en store locator vertonen een relatie met klanttevredenheid. Bij de 
variabelen communicatie, aanvullende productmogelijkheden, promotie en ledenvoordeel is deze 
relatie niet aangetoond. 
 
Samengevat kan het volgende worden gesteld: 
 
- De aangetroffen positieve relatie tussen klanttevredenheid en extra mogelijkheden is 
overeenkomstig het onderzoek van Fink et al. (2008). 
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- Onderzoek door Liu et al. (2006), Kim en Stoel (2004), Broekhuizen en Huizingh (2009), en Liu 
(2008) toonden eveneens een positief verband aan tussen klanttevredenheid en online 
aankoopmogelijkheden (Information Quality).  
- Het verband tussen extra mogelijkheden (customization) en klanttevredenheid is 
overeenkomstig het onderzoek door Liu et al. (2006) 
- De verwerping van de relatie tussen promotie (merchandise attribute) en klanttevredenheid is 
overeenkomstig het onderzoek van Szymanski en Hise (2000), maar tegengesteld aan het 
onderzoek door Liu (2008). 
- Een significant negatief verband is naar voren gekomen met betrekking tot de relatie tussen 
klanttevredenheid en online helpmogelijkheden. Dit is in tegenstelling tot eerder gedaan 
onderzoek door onder andere  Liu (2008).  
- Ook de variabele store locator heeft een significant negatief verband met klanttevredenheid. Hier 
kan geen verband worden gelegd met bestaand onderzoek.  
- Het positieve verband tussen order mogelijkheden en klanttevredenheid is overeenkomstig het 
onderzoek door Zha et al. (2006). 
- Het ontbreken van een verband tussen communicatie (transaction capability) en 
klanttevredenheid is niet overeenkomstig het onderzoek door Liu (2008) en Kim en Stoel (2004).  
- In tegenstelling tot het onderzoek van Fink et al. (2008), is er in dit geval geen relatie tussen 
ledenvoordeel en klanttevredenheid aangetoond.  
- Het aangetroffen verband tussen klanttevredenheid en gebruiksgemak is in overeenstemming 
met het uitgevoerde onderzoek door Casaló et al. (2008) 
 
Een aandachtspunt is de negatieve relatie tussen enerzijds klanttevredenheid en anderszijds online 
help c.q. store locator. Dezelfde negatieve relatie met betrekking tot online help (online contact form) 
is ook in het onderzoek van Fink (2008) naar voren gekomen. Fink verklaart dit als zijnde het feit dat 
klanten/gebruikers dit als minst waardevol in een site waarderen. De gevonden negatieve relatie 
tussen klanttevredenheid en de store locator kon niet in bestaande onderzoeken worden 
teruggevonden. Een mogelijke verklaring voor de negatieve relatie zou kunnen zijn dat gebruikers die 
online hulp nodig hebben, kennelijk op problemen stuiten bij het gebruik van de website en zodoende 
de website als geheel lager waarderen. Ook het belang van een store locator is voor de betreffende 
websites van ondergeschikt belang. De websites bieden alles met verzending aan. Wel biedt 
Wehkamp de mogelijkheid om producten op vaste punten op te halen of te retourneren. Geen van de 
onderzochte sites heeft daadwerkelijk (zogenoemde) ‘brick-and-mortar’ winkels.  
 
Dit onderzoek levert een bijdrage aan het begrip en kennis rondom (e-CRM) kenmerken van websites 
en de invloed hiervan op klanttevredenheid. Aan de hand hiervan kan door het management specifiek 
nadruk worden gelegd op bepaalde kenmerken ter bevordering van de online klanttevredenheid van 
de gebruikers. Overige onderzoeken, zoals bijvoorbeeld Liu en Wang (2007), Fink (2008) en Liu  et al 
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(2006), beperken zich tot veelal 6 of 7 algemene kenmerken. In dit onderzoek wordt de relatie tussen 
specifieke kenmerken en klanttevredenheid duidelijk.  
 
Op grond van dit onderzoek en de resultaten is duidelijk geworden dat het belang van identificatie van 
e-CRM factoren een belangrijk item blijft, zeker gezien de ontwikkelingen in het internetgebruik en de 
steeds meer toenemende verkopen via het internet. De invloed van bepaalde variabelen (e-CRM 
factoren) op klanttevredenheid is duidelijk naar voren gekomen. Een aantal ondernemingen, 
waaronder Bol.com en Wehkamp hebben zich volledig toegelegd op de verkoop van producten via het 
internet. De volledige bedrijfsvoering is hier dan ook op gericht. In het bijzonder de internetsites van 
deze ondernemingen zijn zo volledig mogelijk en technisch gezien zo up-to-date mogelijk gehouden. 
Dit uit zich in het feit dat in deze websites het grootste deel van de e-CRM kenmerken terug worden 
gevonden. Vanwege de invloed van deze kenmerken op de klanttevredenheid, is de importantie van 
de e-CRM kenmerken voor websites dan ook evident.  
5.3 TEKORTKOMINGEN EN AANBEVELINGEN VOOR TOEKOMSTIG 
WETENSCHAPPELIJK ONDERZOEK 
In de loop van dit onderzoek is gebleken dat verschillende kenmerken verschillend worden ervaren 
door gebruikers. Uitgangspunt van dit onderzoek zijn de 42 e-CRM kenmerken van Feinberg  et al 
geweest. In aanvullend onderzoek door Feinberg en Kadam (2002) werd gesteld dat deze kenmerken 
bepalend zijn voor de ervaren klanttevredenheid. Gaande dit onderzoek is echter naar voren gekomen 
dat deze kenmerken, opgesteld in 2002, voor een deel verouderd zijn geraakt. Zo zijn er op het gebied 
van multimedia aspecten nieuwe kenmerken voor bestaande kenmerken in de plaats gekomen. Voor 
toekomstige onderzoeken zou dan ook gekeken kunnen worden naar identificatie van de huidige (en 
mogelijk in het kader van de technische IT ontwikkelingen) de toekomstige e-CRM kenmerken. Door 
het opnieuw definiëren van deze kenmerken, zou mogelijk ook het verband tussen deze kenmerken 
en de klanttevredenheid duidelijker en sterker worden. Bepaalde onderzoeken, zoals Liu et al (2006) 
en Liu en Wang (2007), zijn hier al op ingegaan. Alleen het aantal determinanten zijn in deze 
onderzoeken beperkt gebleven.  
  
Verder moesten een aantal variabelen buiten beschouwing worden gelaten, hetgeen tot een 
beperking van het  model leidt. Aanvullend onderzoek naar de oorzaak hiervoor zou meer 
duidelijkheid kunnen geven, aan de hand waarvan het model aangepast kan worden.  
 
Ook de negatieve uitkomsten van de variabelen Online Help en Store Locator kunnen slechts ten dele 
uit bestaande literatuur worden verklaard. De negatieve waarde voor online help wordt ook door Fink 
(2008) bepaald.  
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Daarnaast zou een uitgebreider onderzoek, bijvoorbeeld specifiek onder de klanten van bepaalde 
websites en in samenwerking met de betreffende website, een grotere respons geven. Dit zal 
toekomstig onderzoek op dit onderwerp ten goede komen. Voorwaarde hiervoor is dat de exploitanten 
van de website(s) hiervoor toestemming verlenen. In dit onderzoek is gebleken dat, ondanks het feit 
dat het voordeel wordt ingezien, hier geen toestemming voor wordt verleend.  
 
Verder is dit onderzoek beperkt tot de Nederlandse internet-markt. De wensen en eisen (en dus ook 
de mate van klanttevredenheid) is landafhankelijk. Uit onderzoek van Steenkamp en Geyskens (2006) 
komt naar voren dat geografisch en culturele verschillen ook een ander verwachtingspatroon van de 
internetgebruiker tot gevolg hebben. Zo blijkt dat ondervonden privacy en beveiliging (security) voor de 
gebruikers belangrijker zijn in landen waar de wetgeving hieromtrent zwak is. Ook komt naar voren dat 
in culturen van landen, waarin mensen wonen die de voorkeur geven om als individu te acteren, juist 
de factor aanpassing (customisation van de website) van belang is voor de tevredenheid.  
 
Samengevat kan gesteld worden dat de uitkomsten van een onderzoek naar de klanttevredenheid en 
websites van toepassing is op de onderzochte groep. In onderhavig geval betreft dit de Nederlandse 
consument. Er kan dus op basis van het onderzoek van Steenkamp en Geyskens de beperking 
gedefinieerd worden dat het onderzoek van toepassing is op de Nederlandse markt en niet per 
definitie toepasbaar is op de Europese of mondiale internet omgeving. Onderzoek in andere landen en 
onderling vergelijk zou culturele en geografische verschillen aan het licht kunnen brengen.  
 
5.4 AANBEVELINGEN VOOR DE BEDRIJFSPRAKTIJK 
Het onderzoek toont aan dat klanttevredenheid een belangrijk aandachtsgebied is en moet blijven 
voor (exploitanten van) internet retailsites, immers zoals uit bestaande literatuur blijkt, heeft het 
verhogen van de klanttevredenheid een sterke positieve invloed op verkopen, winst en loyaliteit. 
 
In dit onderzoek is naar voren gekomen de variabelen Online aankoop, Order mogelijkheden, Extra 
mogelijkheden en Gebruiksgemak een sterke positieve relatie hebben met klanttevredenheid. Ook de 
variabelen Promotie en Ledenvoordeel vertonen een (zij het minder) verband met klanttevredenheid. 
Aan de hand hiervan kan worden gesteld dat de inspanningen van de ontwikkelaars van websites op 
deze punten gefocust dienen te zijn.  
 
Met betrekking tot de variabele ordermogelijkheden, dient gedacht te worden aan e-CRM kenmerken 
zoals het verstrekken van informatie met betrekking tot de onderneming, het product en het kunnen 
toezenden van een catalogus.  
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De variabele online aankoop duidt op e-CRM kenmerken die een extra dimensie geven aan de 
informatieverstrekking, zoals het tonen van extra foto’s of videobeelden van een product. Met behulp 
van deze extra informatie krijgt de klant een beter beeld van het product en kan het een betere 
afweging maken met betrekking tot de aankoop. Ook biedt dit betere mogelijkheden om producten 
met elkaar te vergelijken.  
 
Gebruiksgemak heeft betrekking op het snel kunnen bestellen van producten, het gemak waarmee 
extra informatie van de fabrikanten (via een link) kan worden verkregen en een overzicht van de site 
(zogeheten site-map). Deze kenmerken stellen de gebruiker in staat om gemakkelijker de website te 
gebruiken en deze duidelijk te kunnen overzien.  
 
De variabele extra mogelijkheden heeft betrekking op het separaat presenteren van aanbiedingen 
(zoals een aparte pagina op de website) en de mogelijkheid om cadeaubonnen te gebruiken.  
 
Om de klanttevredenheid van de gebruikers positief te beïnvloeden, verdient het de voorkeur om de 
inspanningen van de ontwikkelaars van websites en de aandacht van het management, op de punten 
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Bijlage I : Kenmerken e-CRM 
 
Klachten afhandeling 
Een procedure met betrekking het online indienen en verwerken van klachten. Klanten kunnen online 
in een speciale sectie inloggen om hun klachten te lezen en kennis te nemen van de genomen acties.  
 
Privacy beleid 
In verband met steeds meer problemen rond de verspreiding van persoonsgegevens, hebben veel 
bedrijven hun bescherming van de persoonsgegevens beschreven. Dit bevordert de gemoedsrust van 
de gebruikers en voorkomt aansprakelijkheidsclaims richting het bedrijf van gebruikers.  
   
Online productinformatie 
Bezoekers kunnen online informatie van de website verkrijgen en lezen. Bezoekers kunnen 
productinformatie opvragen en lezen en het product (eventueel) in een winkel kopen.  
 
Product details 
Bepaalde details van producten of producten zelf kunnen extra onder de aandacht worden gebracht.  
 
Product previews 
Het (aangepaste) product kan voorafgaand aan de aankoop bekeken worden. Het product kan als foto 
of als filmbeeld weergegeven worden. 
 
Site map 
Dit is een hiërarchisch diagram van de pagina’s van de website, ook wel site overview, site index of 
sitemap geheten. Dit kenmerk geeft inzicht in de opbouw van de website.   
 
E-mail 
De mogelijkheid voor de gebruiker om per e-mail contact op te nemen met het bedrijf of de winkel. 
 
Algemene voorwaarden 
De aankoop en contractuele voorwaarden kunnen online bekeken worden. In deze voorwaarden 
worden onder andere de verzendvoorwaarden, de retourmogelijkheden, garantie, etc. beschreven. 
 
Service afdeling 
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Bedrijfsinformatie 
Deze webpagina’s geven een bedrijf een achtergrond. Naast deze achtergrondinformatie over het 
bedrijf en diens geschiedenis, kan er ook een link staan naar de website van een holding.  
 
Interne zoek machine 
Dit kenmerk biedt de gebruiker de mogelijkheid om snel de gewenste informatie te zoeken binnen de 




Klanten kunnen problemen oplossen (met producten of diensten) middels online zelf-hulp routines.  
 
Additionele verkoopinformatie 
De voordelen van een dienst of product worden toegelicht. Dit geeft het bedrijf de mogelijkheid om 
bepaalde producten of diensten, in die context, nader onder het voetlicht te brengen.  
 
Online kopen 
Bezoekers hebben de mogelijkheid om online een product of dienst te kopen. Dit kenmerk is 
waarschijnlijk het meest cruciale deel van de website.  
 
Uitlog mogelijkheid 
Mogelijkheid om uit de loggen, danwel via de kassa de bestelling af te ronden en uit te loggen. 
 
Uitleg eerste gebruik 
Gebruikers, die de site voor het eerst bezoeken, kunnen naar een introductie pagina surfen, waarin de 
werking van de site en het meest efficiënte gebruik ervan wordt beschreven. Dit kenmerk kan 
ondersteuning bieden voor het maken van de eerste aankoop. 
 
Lidmaatschap 
De gebruiker kan een wachtwoord aanvragen, waarmee hij op speciaal afgeschermde delen van de 
website kan surfen. Naast de voordelen voor de gebruiker, geeft dit de onderneming de mogelijkheid 
meer inzicht te krijgen in het gedrag en de interesses van de gebruiker. 
 
Mailing lijst 
Een gebruiker kan zich opgeven voor een mailing lijst. Zodoende worden de geregistreerde gebruikers 
per e-mail op de hoogte gehouden van de laatste aanbiedingen en nieuwste producten.  
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Klant specifiek product 
Bezoekers kunnen hun product of service voorafgaand aan de aankoop configureren naar eigen 
wens. Zo kan een bezoeker bijvoorbeeld een PC systeem conform eigen wensen samenstellen, die 
niet standaard op de website aangeboden wordt. 
 
Eigen account informatie 
Een geregistreerde gebruiker kan online zijn/haar eigen gegevens inzien en eventueel wijzigen. Dit 
inclusief mogelijke instellingen voor betalingen, credit card gegevens of machtigingen.  
 
Vaak gestelde vragen (FAQ) 
Vaak gestelde vragen (FAQ) en de bijbehorende antwoorden kunnen online gelezen worden. Dit 
onderdeel is een zelf-hulp voor klanten, die zoeken naar antwoorden op hun vragen. Dit onderdeel 
heeft tot doel het beperken van contact met het call-center. 
  
0900 informatienummer 
Op de site wordt een informatienummer gegeven dat klanten kunnen bellen bij vragen of voor het 
plaatsen van een order.  
 
Order status informatie 
Dit onderdeel biedt de gebruiker de mogelijkheid om de status van diens (lopende) orders te volgen. 
Klanten zijn over het algemeen meer tevreden wanneer zij de status van hun order weten. Volgens 
een onderzoek (Forrester Survey) maken 58% van de klanten gebruik hiervan om na te gaan wanneer 
zij hun order kunnen ontvangen. 
 
Externe links 
De bezoeker kan eenvoudig en zonder problemen verbonden worden met andere bedrijven voor 
aanvullende producten.  
 
Leden voordeel 
Beschrijving van de voordelen van het winkelen op de betreffende site of de voordelen van een 
lidmaatschap.  
 
Reserve onderdelen bestellen 
Het is mogelijk om reserve onderdelen online te bestellen.  
 
Aanbiedingen 
Dit is een speciale sectie (aangeduid op de home page), waarin aanbiedingen kenbaar worden 
gemaakt.  
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Snelle order mogelijkheid 
Dit kenmerk biedt de gebruiker de mogelijkheid om eenvoudig een order te plaatsen. Dit kenmerk 
heeft veel overeenkomsten met het kenmerk: ‘Bestellen binnen 3 clicks”. 
 
Pagina’s personaliseren 
Het internet levert enorme hoeveelheden informatie aan. Naast de ogenschijnlijke voordelen, kan dit 
ook een nadeel zijn. De gebruiker kan hierdoor niet direct over de gewenste informatie beschikken. 
Om dit te ondervangen biedt de site de mogelijkheid om de eigen startpagina te personaliseren, 
wardoor de informatie op wens van de gebruiker gefilterd wordt.  
 
Postadres 
Vermelding van de adres- of postbusgegevens voor het versturen van brieven of andere 
correspondentie.  
 
Bestellen binnen 3 clicks 
Dit kenmerk geeft de mogelijkheid om binnen drie ‘muis-kliks’ een bestelling te plaatsen. Amazon.com 
is pionier geweest op dit gebied, door dit kenmerk als eerste in haar website te integreren.  
 
Site herstel 
Mogelijkheid voor de gebruiker om fouten in de website te melden of automatisch te laten herstellen. 
 
Winkel speurder 
Dit onderdeel is van belang voor klanten die via de informatie op het internet een product selecteren 
en deze vervolgens in een ‘echte’ (brick and mortar) winkel  kopen.  
 
Cadeaubon 
Mogelijkheid om een cadeaubon van de betreffende winkel of het bedrijf te kopen.  
 
Fax 
Het bedrijf heeft een mogelijkheid om per fax te communiceren of orders te plaatsen.  
 
Catalogus opvragen 
De gebruiker kan een catalogus opvragen.  
 
Samenwerkingsverbanden 
Samenwerkingsverbanden van de online webwinkel met liefdadigheidsinstanties of organisaties 
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Chat functie 
Met dit kenmerk heeft een gebruiker de mogelijkheid om online te chatten met andere 
kopers/gebruikers van de websiteom zodoende ervaringen en informatie uit te wisselen. Dit chatten 
kan ook met personeel van het bedrijf zijn, zodat online vragen kunnen worden beantwoord.  
 
Forum 
In een forum kunnen bezoekers informatie met elkaar uitwisselen en elkaar helpen bij problemen. 




De bezoeker heeft de mogelijkheid om een (geautomatiseerde) tour te maken van de website om 
zodoende bekend te worden met de site.  
 
Voice over IP (VoIP) 
De mogelijkheid om via een DSL lijn (VOIP) te bellen met de winkel of het bedrijf. Als voorbeeld kan 
genomen worden communicatie middels Skype.  
 
Terugbelfunctie 
Middels dit kenmerk kan een gebruiker diens gegevens achterlaten op de site, waarna de gebruiker 
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Privacy beleid ,045 ,177 ,617 -,155 ,076 -,052 ,142 ,205 ,110 ,256 
verkoopvoorwaarden ,206 ,175 ,793 ,011 ,106 -,062 ,157 -,041 ,074 ,035 
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postbus van de winkel -,039 -,184 ,124 ,186 ,725 ,029 ,076 -,023 -,043 -,147 
Faxen ,144 ,027 -,040 ,061 ,736 ,096 -,085 -,074 ,018 ,208 
E-mail mogelijkheden ,378 ,551 ,275 -,130 ,190 ,050 -,085 ,000 ,183 ,092 
Affinity programma ,127 -,133 ,056 ,433 ,485 ,083 ,142 ,082 ,146 ,303 
Store locator (echte winkels) ,126 -,011 ,134 ,148 ,081 ,127 ,054 ,016 ,005 ,836 
Cadeabonnen ,172 ,101 ,081 ,150 ,217 ,430 -,132 ,235 -,066 ,389 
Opvragen catalogus ,161 ,151 ,453 ,050 ,106 ,106 ,162 ,004 ,144 ,020 
Beschrijving winkel ,379 ,083 ,538 ,385 ,122 ,041 -,005 ,049 ,002 ,060 
product informatie ,320 ,274 ,706 -,009 -,091 -,100 ,026 ,107 -,087 ,014 
extra promoten ,012 ,066 ,092 ,743 -,046 ,195 ,083 -,019 ,083 ,219 
Online kopen  ,038 ,846 ,051 ,136 -,103 ,019 ,029 -,085 -,074 ,024 
Foto/video ,038 ,721 ,344 -,054 -,007 ,003 ,116 ,094 -,010 -,014 
Mailinglijst aanbiedingen ,000 ,056 -,061 ,369 ,075 ,671 ,153 ,042 ,105 ,124 
Aanpassen naar wens ,078 ,142 ,200 ,180 ,149 ,053 ,759 ,034 ,130 ,092 
Suggesties voor bijbehorende producten ,199 ,104 ,149 ,207 ,028 ,320 ,701 ,003 ,033 ,002 
Onderdelen bestellen ,288 ,237 ,310 -,141 ,076 -,001 ,375 ,362 -,009 ,338 
Aparte pag aanbiedingen ,097 ,147 -,020 ,357 ,051 -,102 ,114 ,568 ,245 ,225 
Eenvoudig kunnen selecteren en bestellen ,140 ,651 ,140 ,084 -,107 -,217 ,060 ,338 ,008 ,036 
terugbelfunctie  ,124 ,209 ,021 -,075 ,493 ,284 ,389 ,200 ,196 -,003 
Gemakkelijk uitloggen/bestellen ,302 ,680 ,114 ,041 ,053 -,031 ,108 ,268 ,073 -,055 
Order status\ volgen ,264 ,461 ,439 ,094 -,111 ,057 ,225 ,153 -,015 -,154 
lidmaatschap ,062 ,046 -,111 ,697 ,228 ,227 ,169 ,147 ,078 -,128 
Lidmaatschapvoordelen  ,013 ,133 -,045 ,532 ,246 ,149 ,005 ,509 ,089 ,003 
online klachten ,561 ,357 ,350 -,075 ,221 ,170 -,197 ,093 ,064 ,093 
Help pagina ,666 ,246 ,423 ,089 ,068 ,181 -,022 -,030 ,088 -,035 
Zoekmachine ,551 ,253 ,188 ,096 -,036 -,043 ,013 ,305 ,144 ,144 
FAQ sectie ,777 ,112 ,143 ,110 ,070 ,093 ,178 ,051 -,005 ,058 
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Help functie ,771 ,216 ,213 -,101 ,055 ,032 ,179 ,113 ,002 ,114 
Hulp 1e bezoek ,560 ,010 ,004 ,165 ,190 ,070 ,160 ,091 ,171 ,017 
Site tour ,486 -,098 ,003 ,324 ,242 ,246 ,256 -,026 ,151 -,024 
Site map ,292 ,044 -,006 ,366 ,335 -,011 ,197 -,098 ,507 ,197 
Eigen gegevens ,277 ,511 ,099 -,043 -,077 ,086 ,074 ,154 ,369 ,116 
Links andere websites ,145 -,088 -,010 ,270 ,107 ,185 ,354 ,015 ,599 -,140 
Site personaliseren ,041 -,016 -,057 ,063 ,179 ,650 ,087 -,085 ,414 ,122 
Snel bestellen -,034 ,169 ,163 ,023 -,024 ,218 -,082 ,276 ,666 ,005 
Snelheid pagina ,197 ,252 ,239 ,032 -,019 ,163 ,012 ,682 ,067 -,054 
Chat functie ,228 -,293 -,010 ,307 ,375 ,366 ,236 ,190 ,099 -,030 
Mededelingenbord ,333 -,126 -,014 ,242 ,153 ,707 ,229 ,163 ,056 -,015 
VOIP ,164 -,232 -,058 ,310 ,440 ,335 ,111 ,086 ,351 ,010 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
       
a. Rotation converged in 17 iterations. 
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Bijlage VI : Enquête formulier website klanttevredenheid 
 
 















Betreft webwinkel : Bol
Wehkamp
Neckermann
1. Online helpmogelijkheden Zeer oneens Eens 
De website heeft voldoende helpfunties     
De website biedt voldoende hulp bij problemen     
Oplossingen voor problemen zijn eenvoudig te vinden op de website     
De webwinkel beschikt over een eenvoudige hulpmethode om producten te vinden     
De website kan eenvoudiger gebruikt worden dan het bellen met een helpdesk of klantenservice     
2. Online aankoopmogelijkheden
De informatie mbt de producten is voldoende en volledig (effectief)     
De site heeft interactieve mogelijkheden (foto/video) die helpen met het maken van een keuze     
De website heeft een groot en uitgebreid assortiment     
Het bestellen van producten gaat gemakkelijk en overzichtelijk     
Het is duidelijk hoeveel het product kost en wat de verzendkosten zijn     
Het volgen van een order is eenvoudig en duidelijk     
3. Order mogelijkheden.
Het verkoopbeleid is duidelijk vermeld op de website     
Het verkrijgen van productinformatie via de site of via het opvragen van een catalogus is eenvoudig     
De website komt overeen met mijn beeld van het bedrijf     
Alle zakelijke handelingen kunnen via de website geregeld worden     
Het opvragen en aanpassen van de eigen gegevens is eenvoudig     
4. Leden(voor)deel
De website biedt extra voordeel voor leden     
De website biedt leden de mogelijkheid een nieuwsbrief te ontvangen     
De website biedt voldoende mogelijkheden voor het indienen van klachten of opmerkingen     
5. Communicatie
Het is makkelijker de website te gebruiken voor mijn zaken dan een telefoon, fax, e-mail of een vertegenwoordiger     
De website is een alternatief voor het bellen met een servicenummer     
Het is eenvoudig de contactgegevens op de website te vinden     
6. Extra mogelijkheden
Ik kan eenvoudig gebruik maken van cadeaubonnen, actiecodes, etc.     
De website maakt gebruik van een mailinglijst met aanbiedingen, actiecodes etc.     
Aanbiedingen en acties worden eenvoudig en overzichtelijk per mail toegezonden     
7. Aanvullende productmogelijkheden
Er zijn mogelijkheden het product naar wens aan te passen     
De website biedt aanvullende keuzes voor bijbehorende producten     
8, Promotie
De website heeft een overzichtelijke sectie met aanbiedingen     
Aanbiedingen zijn goed en duidelijk vermeld     
De website heeft een goed aanbod aanbiedingen     
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Het navigeren door de website is eenvoudig en overzichtelijk     
De website geeft voldoende links naar fabrikanten/leveranciers voor extra informatie     
De eigen gegevens zijn eenvoudig in te zien c.q. te wijzigen     
De site biedt voldoende mogelijkheden om de eigen pagina's naar wens aan te passen     
10, Store locator
De website biedt een goede mogelijkheid om ook bij een echte winkel te kopen     
Ik kan de bestelde producten ook eenvoudig afhalen op een locatie     
Ik kan de bestelde producten ook eenvoudig retourneren op een locatie     
De totale website waardeer ik met een….. Cijfer 1 …. 10
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Bijlage VII : Uitkomsten betrouwbaarheidsanalyse  
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Scale Mean if 
Item Deleted 





if Item Deleted 
De website heeft voldoende 
helpfunties 
14,98 4,516 ,706 ,750 
De website biedt voldoende hulp bij 
problemen 
15,17 4,187 ,730 ,737 
Oplossingen voor problemen zijn 
eenvoudig te vinden op de website 
15,28 4,150 ,676 ,752 
De webwinkel beschikt over een 
eenvoudige hulpmethode om 
producten te vinden 
14,81 4,793 ,567 ,787 
Ik kan eenvoudiger de website 
gebruiken dan bellen met een 
helpdesk 





Scale Mean if 
Item Deleted 





if Item Deleted 
De informatie m.b.t. de producten is 
volledig 
20,67 7,891 ,590 ,846 
De site heeft interactieve mogelijkheden 
(foto/video) voor het maken van een 
productkeuze 
20,71 7,919 ,532 ,858 
De website heeft een groot en uitgebreid 
assortiment 
20,22 7,789 ,647 ,836 
Het bestellen van producten gaat 
gemakkelijk en overzichtelijk 
20,21 7,762 ,768 ,818 
Het is duidelijk hoeveel het product kost 
en wat de verzendkosten zijn 
20,25 7,311 ,785 ,810 
Het volgen van een order is eenvoudig 
en duidelijk 
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Scale Mean if 
Item Deleted 





if Item Deleted 
Het verkoopbeleid is duidelijk vermeld 
op de website 
15,90 4,144 ,685 ,801 
Het verkrijgen van productinformatie via 
de site is eenvoudig 
15,72 4,466 ,733 ,786 
De website komt overeen met mijn 
beeld van het bedrijf 
15,76 4,959 ,613 ,820 
Alle zakelijke handelingen kunnen via 
de website geregeld worden 
15,85 4,765 ,601 ,822 
Het opvragen en aanpassen van de 
eigen gegevens is eenvoudig 





Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
De website biedt extra voordeel voor 
leden 
7,30 1,807 ,429 ,713 
Leden kunnen een duidelijke 
nieuwsbrief ontvangen 
6,59 1,902 ,535 ,563 
De website biedt voldoende 
mogelijkheden voor het indienen van 
klachten of opmerkingen 





Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Het is makkelijker de website te 
gebruiken voor mijn zaken dan telefoon, 
fax of e-mail 
7,65 1,622 ,428 ,649 
De website is een goed alternatief voor 
het bellen met een servicenummer 
7,62 1,374 ,573 ,456 
Het is eenvoudig de contactgegevens 
op de website te vinden 
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Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Ik kan eenvoudig gebruik maken van 
cadeaubonnen, actiecodes, etc. 
7,44 1,801 ,528 ,798 
De website maakt gebruik van een 
mailinglijst met aanbiedingen, 
actiecodes etc. 
7,60 1,921 ,649 ,648 
Aanbiedingen en acties worden 
eenvoudig en overzichtelijk per mail 
toegezonden 





Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Er zijn mogelijkheden het product naar 
wens aan te passen 
3,64 ,561 ,484 .a 
De website biedt aanvullende keuzes 
voor bijbehorende producten 
3,13 ,739 ,484 .a 
a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model 





Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
De website heeft een overzichtelijke 
sectie met aanbiedingen 
7,67 1,713 ,827 ,792 
Aanbiedingen zijn goed en duidelijk 
vermeld 
7,64 1,827 ,819 ,802 
De webwinkel heeft een goed aanbod 
van aanbiedingen 
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Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Het navigeren door de website is 
eenvoudig en overzichtelijk 
10,05 3,742 ,358 ,713 
De website geeft voldoende links naar 
fabrikanten/leveranciers voor extra 
informatie 
10,93 2,330 ,633 ,542 
De eigen gegevens zijn eenvoudig in te 
zien c.q. te wijzigen 
10,29 3,367 ,461 ,662 
De site biedt voldoende mogelijkheden 
om de eigen pagina's naar wens aan te 
passen 
11,06 2,715 ,546 ,606 
 
Store locator  
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
De website biedt een goede 
mogelijkheid om ook bij een echte 
winkel te kopen 
5,97 3,339 ,407 ,786 
Ik kan de bestelde producten ook 
eenvoudig afhalen op een locatie 
5,95 2,806 ,647 ,487 
Ik kan de bestelde producten ook 
eenvoudig retourneren op een locatie 





Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Ik denk dat ik de juiste keuze heb 
gemaakt voor het gebruik van deze 
website 
12,27 2,669 ,776 ,888 
Ik ben tevreden over het gebruik van de 
website 
12,29 2,625 ,799 ,880 
Over het algemeen ben ik tevreden met 
de transacties die met de website zijn 
uitgevoerd. 
12,25 2,648 ,781 ,886 
Ik ben over het algemeen tevreden over 
de geboden service van de website 
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Bijlage VIII : Uitkomsten regressieanalyse (1)  
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Bijlage IX : Uitkomsten regressieanalyse (2)  
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Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 ,673a ,453 ,428 1,603268 ,453 18,418 8 178 ,000 1,906 
a. Predictors: (Constant), Ledenv, Storeloc, Promo, Onlinehelp, Onlineaankoop, Gebruikgem, Extramog, Order 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 378,735 8 47,342 18,418 ,000a 
Residual 457,543 178 2,570   
Total 836,278 186    
a. Predictors: (Constant), Ledenv, Storeloc, Promo, Onlinehelp, Onlineaankoop, Gebruikgem, 
Extramog, Order 














order Partial Part 
Klanttevredenheid               
  
Online help -,158 -2,081 ,039 ,307 -,154 -,115 
  








,266 3,157 ,002 ,552 ,230 ,175 
  Promotie ,063 ,848 ,398 ,425 ,063 ,047 
  
Gebruiksgemak ,148 1,822 ,070 ,364 ,135 ,101 
  Store locator -,183 -2,788 ,006 -,057 -,205 -,155 
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